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Introducción 
Como bien lo define Scarone en su trabajo de doctorado “La innovación de la empresa: 
la orientación al mercado como factor de éxito en el proceso de innovación en producto”, la 
relación empresa – mercado es sin duda un motor esencial dentro del sistema económico y 
productivo actual, ya que, son las empresas las encargadas de satisfacer las necesidades de 
un cliente cada vez más educado y exigente, con nuevas tendencias y requerimientos que se 
adapten perfectamente a su estilo de vida. Por este motivo es ideal que las organizaciones a 
nivel local y nacional generen grandes esfuerzos en materia de innovación que les permita 
estar a la vanguardia de nuevas necesidades y suplirlas de la mejor manera, obteniendo un 
reconocimiento, posicionamiento, valor agregado y altos niveles de competitividad dentro 
del mercado. 
Este trabajo de investigación tiene como objetivo principal analizar la viabilidad de la 
iniciativa de innovación del restaurante Pizzas y Pastas, basada en la producción y 
comercialización de lasaña de Carne bajo marca privada, para la posterior comercialización 
en la ciudad de Zipaquirá – Cundinamarca.  
Para el buen desarrollo de la investigación es necesario elaborar un marco teórico en el 
cual se abordan dos aspectos claves para la comprensión de la investigación, el primero se 
basa en la situación actual de las marcas propias en el mercado colombiano y el segundo en 
los hábitos de consumo de alimentos precocidos y el mercado alimenticio en el país, también 
se realizará una investigación para determinar el posicionamiento de la empresa y la 
viabilidad del lanzamiento de la nueva línea de producto y por ultimo determinación de 
empaques y estrategias de comercialización y lanzamiento.  
Planteamiento del Problema 
Las tendencias de consumo en el mercado colombiano cambian de maneras radicales 
y en un periodo de tiempo demasiado corto, situación que obliga a las empresas a vigilar de 
manera permanente el comportamiento de su grupo objetivo, para acceder de una manera 
más certera a sus clientes aprovechando nuevas oportunidades. (Dinero, 2016) 
Las empresas generan diferentes alternativas para responder de manera directa a una 
necesidad planteada por el cliente, una de ellas es la creación de marcas propias, las cuales 
buscan brindar altos niveles de calidad a precios asequibles, esto se logra por medio de 
estrategias donde se disminuyen los costos como publicidad, investigación, desarrollo, etc y 
aumentan progresivamente los niveles de producción.   
Por otro lado, las marcas se enfrentan a clientes cada vez más educados y exigentes, 
basados en tendencias enfocadas al ahorro del tiempo y a la optimización de actividades en 
su vida diaria, que buscan en las marcas un aliado que contribuya a su estilo de vida y vaya 
enfocado a sus mismos objetivos. 
Las marcas no son estáticas, tiene que tener un espíritu dinámico que promueva 
cambios positivos para un ajuste más rápido a nuevas tendencias y nuevos mercados, Pizzas 
y Pastas, restaurante italiano ubicado en  la ciudad de Zipaquirá – Colombia, ha demostrado 
durante los últimos cinco años la importancia de aportar valor a cada una de sus actividades 
como prestador de servicio, sin dejar a atrás la idea de lanzar un producto marca propia que 
le permita mayor reconocimiento y cobertura en el mercado, con lo cual se busca que  las 
personas puedan disfrutar el plato más reconocido del lugar sin la necesidad de salir de su 
casa.  
Para efectos de este trabajo de investigación y partiendo de la base de lo anteriormente 
plateado se formula la siguiente pregunta de investigación: ¿Es viable la comercialización de 
lasaña de carne bajo la marca Pizzas y Pastas en la ciudad de Zipaquirá – Cundinamarca para 
el segundo semestre del año 2018? 
Justificación 
El presente trabajo de investigación busca ser un aporte para todos aquellos 
empresarios y emprendedores que partan de la iniciativa de comercializar un producto bajo 
una marca propia como estrategia de innovación y crecimiento organizacional. 
Por medio del análisis del caso Pizzas y Pastas se pretende dar a conocer, que no es 
necesario ser el mayor exponente en el mercado para dar inicio a tácticas que generen una 
masificación de un producto propio y por ende la expansión de la marca fuera del área de la 
prestación de un servicio, y también la importancia de una vigilancia estratégica para poder 
estar a la vanguardia respecto a cambios de tendencias para aprovechar cualquier oportunidad 
el pro del desarrollo de la organización. Existen tres variables que contribuyen a la 
elaboración de este proyecto: 
1. Nuevas tendencias de mercado que incentivan la compra de productos de fácil 
preparación y comida instantánea con altos niveles de calidad 
2. La intención empresarial de generar estrategias de posicionamiento y masificación  
3. Proyección de crecimiento que tiene la ciudad de Zipaquirá en cuanto a población y 
niveles de desarrollo y consumo muy similares al de las grandes ciudades del país, lo 
cual la convierte en un ambiente propicio para trabajos de investigación de esta 
índole.  
Objetivos 
 
Objetivo General  
Diseñar un plan de negocio para la comercialización de la nueva línea de producto: 
lasaña casera lista para hornear y consumir “Pizzas y Pastas” en el segundo semestre del 
año 2018. 
Objetivos Específicos  
 
1. Analizar la situación actual de la empresa, el sector de alimentos y las tendencias de 
consumo del posible cliente potencial, para determinar la viabilidad del proyecto 
desde una investigación teórica. 
2. Caracterizar el producto lasaña casera de carne marca Pizzas y Pastas. 
3. Definir una estrategia de comercialización adecuada para la nueva línea de producto: 
lasaña casera de carne precocida bajo la marca Pizzas y Pastas, definiendo un perfil 
del consumidor, precio de lanzamiento y plan de ventas y distribución. 
4. Diseñar una estrategia de comunicación para la nueva línea de producto por medio de 
marketing digital que permita un constante flujo de información entre el cliente y la 
organización. 
5. Proyectar el comportamiento financiero para la nueva línea de producto a un plazo de 
cinco años con el fin de evaluar la factibilidad del lanzamiento. 
 
 
 
 
 
Metodología 
 
1. Análisis de situación actual  
 
Mercado 
1.1 Definición de las variables relevantes para el estudio de mercado 
1.2 Determinación de muestra representativa 
1.3 Diseño de instrumentos  
1.4 Aplicación de los instrumentos en campo real  
1.5 Análisis de Datos  
Empresa 
1.6 Análisis de informes financieros del restaurante Pizzas y Pastas (2016 - 2017) 
determinando la situación actual e identificando las capacidades para iniciar con 
un nuevo proceso de creación de producto.  
2. Caracterización del producto 
Análisis de la Situación Actual 
 
Antes de iniciar con la investigación es fundamental obtener una base teórica, la cual 
se encargará de dar enfoque a los objetivos del trabajo investigativo por medio de un respaldo 
de estudios anteriormente realizados e información secundaria, especialmente aquella que 
sea relevante y genere una fuente técnica enfocada en el impacto de las marcas propias en el 
mercado colombiano.  
El origen de las marcas propias tiene lugar en Inglaterra en el año 1869 dentro del 
supermercado Sainsbury, ciento treinta y nueve años más adelante, para el 2008, el 50% de 
sus ventas correspondían a la venta de productos con su marca propia. Así se expande esta 
tendencia alrededor del mundo donde empieza a generar movimientos impactantes para el 
mercado, uno de los más grandes es el caso de Carrefour, al igual que Sainsbury introdujo 
una nueva estrategia de competencia; por medio de la implementación de una marca propia 
lanzando 50 productos, los cuales representan más del 50% de sus ventas (Gómez, 2010). A 
nivel nacional, en los últimos años las marcas propias han tenido una gran participación en 
el mercado colombiano, presentando un crecimiento del 15% de mercado marcas propias en 
Colombia principalmente en cadenas minoristas del país como Jumbo, Exito y Carulla 
(Rodríguez, 2014), expertos aseguran que es más rentable comercializar productos bajo 
marcas privadas o marcas propias principalmente en la categoría de alimentos y bebidas, ya 
que el margen aproximado de rentabilidad es de 20%  (Gómez, 2010) . 
Algunas de las ventajas de comercializar productos bajo marcas privadas o propias 
son: 
• Fidelización por parte de los clientes y consumidores 
• Mejorar el nivel de rentabilidad organizacional  
• Mayor reconocimiento frente a la competencia 
• Mejora de rotación de inventarios y mayor dinamismo en sectores 
anteriormente no explorados 
• Mayor reconocimiento de marca 
Para el 2014 en Colombia se registró que el 70% de los hogares adquieren marcas 
privadas o propias de acuerdo a un análisis realizado por Nielsen, donde también se revela 
que dichas compras se realizan en promedio cada 21 días, siendo la clase alta la que lidera el 
consumo de estos productos en el país, el perfil del comprador de dichas marcas pertenece a 
los hogares con más de cinco integrantes, con presencia de hijos entre los cero a los cinco 
años o entre los doce y diecisiete, en su gran mayoría los compradores pertenecen a estrato 
alto y medio alto, donde las amas de casa tienen un promedio de edad entre los 31 y los 40 
años. 
El segundo aspecto por analizar hace referencia a los hábitos de consumo de alimentos 
precocidos y el mercado alimenticio en el país. Los cambios que día a día se generan dentro 
de un mercado logran modificar directa o indirectamente el comportamiento de compra o 
consumo de productos alimenticios, por esta razón es necesario que las organizaciones 
conozcan claramente los hábitos de consumo de sus grupos de interés y generen estrategias 
que le permitan aumentar su nivel de competencia dentro de la industria.  
Tras una importante red de cambios en los últimos años muchas costumbres y 
pensamientos han sido totalmente modificados generando un cambio importante en los 
hábitos de consumo de la mayoría de los países en el mundo. La acción de alimentarse se 
cataloga como acción biológica inmersa en cada una de las sociedades, convirtiéndose una 
de las actividades diarias más evidentes, repetitivas y comunes que satisfacen no solamente 
necesidades fisiológicas sino también necesidades de identificación, pero hay que tener en 
cuenta que  la sociedad actual ha provocado un enorme cambio en los valores y los estilos de 
consumo partiendo de la ideología de que nada es permanente y todo es desechable, cada día 
es menos común generar relaciones personales en una mesa compartida, es decir que los 
niveles de comensalidad han disminuido rápidamente en los últimos años y esto se genera 
principalmente por el poco tiempo o tiempo nulo que los consumidores tienen para preparar 
su propia comida y posteriormente compartirla (Mata, 2015). 
Dicha comensalidad que fue tan importante unos años atrás donde desayunos, almuerzos 
y cenas ya está en desuso, y el ahorro de tiempo se convierte en un factor de gran importancia, 
ya que es indispensable buscar soluciones alimenticias que se adapten al escaso tiempo del 
que se dispone entre las actividades cotidianas, lo que crea una nueva tendencia de consumo 
muy relacionada con los domicilios, comidas listas para consumir y el uso del microondas. 
Un claro ejemplo que aparece en el contexto de nuevos consumidores son los DINKS por 
sus siglas en inglés double- income no kids, definidos como parejas que tienen doble fuente 
de ingresos ya que los dos trabajan, pero no tienen hijos lo que significa obtener un margen 
más amplio para realizar gastos. Algunas de las recesiones o crisis económicas de los años 
80 ha generado consecuencias en la forma de vida de los ciudadanos al eliminar de su modelo 
de vida la idea de tener hijos, lo que ha generado en los últimos años un aumento importante 
de los hogares DINKS convirtiendo este grupo social en un elemento prioritario para las 
marcas. (Tendencias, 2015). 
Como se dijo anteriormente los consumidores catalogados como DINKS cuentan con un 
mayor poder adquisitivo comparado con las familias tradicionales, ya que al eliminar a los 
niños de la estructura tradicional de familia el porcentaje del presupuesto destinado para sus 
necesidades se convierte en otros gastos de la pareja, lo que se resume en ocio, 
entretenimiento y compra de productos del día a día.  El perfil de este cliente se puede definir 
como una pareja entre los 25 y los 40 años, con poder adquisitivo medio – alto, los cuales 
tienen prioridades de gasto diferentes a las demás familias, los DINKS prefieren vivir de 
alquiler y mantener así su libertad a la hora de gastar su dinero, en el ejercicio de mercado 
demuestran mayores impulsos a la hora de comprar y consumir productos y servicios y estar 
a la vanguardia con todo lo que signifique última generación, no solo con tecnología, también 
con productos de salud, imagen y alimentación (Tendencias, 2015)  
Según un estudio del Área de Comercialización e Investigación de Mercados de la 
universidad de Jaén los hábitos del consumidor se pueden definir como: Tendencias 
generales, después de entrevistar a consumidores con características de vida comparables, se 
lograron identificar los parámetros relevantes para identificar las demandas y tendencias 
existentes. Los más relevantes fueron los siguientes: 
• Dedicación de menor tiempo a la compra y a la elaboración de los alimentos 
• Preferencia por la adquisición de comidas que necesiten poca elaboración 
• Tendencia a plato único, o en todo caso, a comidas menos estructuradas 
• Incremento de la adquisición de platos precocinados, comidas con envases aptos para 
el consumo en bandejas frente al televisor y mayor uso de comidas a domicilio 
• Mayor importancia a envases reciclables: lo que no era imprescindible antes ahora se 
hará cada vez más necesario desde un punto de vista ecológico y racional 
• Mayor presupuesto a las actividades de ocio y a los viajes. Lo que significa un 
descenso del gasto destinado a la alimentación (el presupuesto dedicado a los 
alimentos se verá incrementado en productos con mayor valor añadido) 
• Se eliminará la idea o el concepto de cocinar como obligación, de manera que esta 
actividad se concentrará en determinados momentos y se realizará de forma más 
rápida (Greco, 2010) 
Una de las grandes razones que justifica cambios de vida y nuevas tendencias en los 
últimos veinte años se debe al proceso de globalización, este movimiento económico no solo 
se resume en una creciente y continua interacción en los países con un alto nivel de desarrollo 
en la cibernética, comunicaciones satelitales y la revolución tecnológica, también se debe 
contemplar un panorama social con diversidad de culturas y tradiciones con una interacción 
permanente. A partir de este proceso inicia una consolidación a nivel mundial en materia de 
complejos agroindustriales lo que genera consecuencias como la masificación y mayor 
comercialización de comida rápidas. “El proceso globalizador da posibilidades a los 
habitantes de diversas regiones planetarias de acceder a diferentes tipos de alimentos hasta 
ahora desconocidos. No se trata solo de mecanismos comerciales, si no que estos van 
acompañados de información múltiple, referida tanto a su valor nutritivo, como a las formas 
de preparación y un trasfondo cultural” (Ross, 2009). 
Por último, se realizará una investigación para determinar la situación actual de Zipaquirá 
– Cundinamarca y las variables más importantes en materia de ciudadanía que afectan o 
benefician el futuro del proyecto de investigación.  
Demografía 
“A partir de las proyecciones de población realizadas por el Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística – DANE- con base en el censo del año 2005, la 
población en la provincia Sabana Centro para el año 2015 ascendió a los 486.702 habitantes” 
(Sabana, y otros, 2016) un crecimiento de aproximadamente 2% anual. 
En algunos municipios de la Sabana Centro un poco más de la mitad de la población 
de la zona urbana no es originaria de estos municipios, como sucede con Chía (64 %), Cota 
(61 %), Tocancipá (57 %) y Cajicá (54 %), fenómeno que se explica principalmente por la 
emigración de habitantes de la ciudad de Bogotá hacía municipios cercanos. 
Por criterio de género, se observa una mayor proporción de mujeres que de hombres, 
aunque es necesario mencionar que no es una diferencia significativa. Respecto a la 
composición de la población por rangos de edad el 66,5% de la población se encuentra en 
edades productivas es decir una población entre los 15 a los 64 años, el 26,8% tienen entre 0 
y 14 años y el 6,7% restante tiene 65 años o más.  
En cuanto a densidad poblacional en Zipaquirá para el año 2015 se registran 630,7 
habitantes por km2, teniendo en cuenta que la mayor proporción de población de municipios 
que conforman la Sabana Centro se encuentra en la cabecera o zona urbana.  
Según el Diagnostico de Plan de desarrollo de la Alcaldía Municipal de Zipaquirá del 
total de la población el 10, 43% corresponde a un grupo de edad entre los 0 y 5 años, 19,63% 
de 8 a 12 años, 15,03% de 13 a 17 años, 17,64% de 18 a 26 años, un mayor porcentaje del 
32,05% de edades entre 27 a 60 años y por último 5,34% mayores de 60 años. 
Mercado Laboral    
El desempeño del mercado de trabajo para Zipaquirá en el 2015 se resume en: 
• Mayor participación laboral: Se registra una tasa del 53%, esta medida está 
relacionada con la estructura demográfica, ya que si existe mayor proporción de 
jóvenes y población económicamente activa la participación la laboral será 
mayor. 
• Tasa de Desempleo: Se registra un porcentaje del 16%, esto también puede ser 
una consecuencia del crecimiento poblacional, ya que existe una mayor presión 
con competencia entre trabajadores con capacidades muy similares, lo que se ve 
reflejado en menos oportunidades de empleo o salarios reducidos.  
• Tasa de Ocupación: Se registra una tasa de ocupación del 44%, un crecimiento 
muy bajo respecto a 2010 (43%).  (Alcaldía de Zipaquirá, 2013) 
Situación de la Empresa 
Para poder analizar la situación financiera actual del restaurante Pizzas y Pastas se 
tiene presente únicamente el estado de resultados de la organización perteneciente a los 
periodos 2016 y 2017, lo que puede limitar el análisis y especialmente la identificación de la 
capacidad de endeudamiento que tiene el restaurante al finalizar el 2017.  
Tabla 1  
Estado de resultados periodos 2016 - 2017 
Estado de Resultados Periodos 2016 - 2017  
Cifras expresadas en pesos colombianos 
 
2017 2016 
Ingreso por Ventas   $              251.330.000   $                       196.900.000  
Costo de Ventas  $                68.391.000   $                         57.600.000  
Utilidad Bruta   $              182.939.000   $                       139.300.000  
Arriendo  $                12.000.000   $                         12.000.000  
Gastos Operacionales  $                  7.320.000   $                           6.360.000  
Gastos Administrativos  $                  1.284.000   $                           1.200.000  
Mano de Obra Directa   $                29.520.000   $                         24.820.344  
Prestaciones MOD  $                18.000.000   $                         15.000.000  
Total gastos   $                68.124.000   $                         59.380.344  
Utilidad Operacional  $              114.815.000   $                         79.919.656  
Gastos Financieros   $                              $                         13.225.356  
Resultado Antes de Impuesto   $              114.815.000   $                         66.694.300  
Impuesto de Ganancias  $                39.037.100   $                         22.676.062  
Utilidad Neta   $                75.777.900   $                         44.018.238  
 
Del anterior estado de resultados se pueden analizar diferentes indicadores que 
ayudaran a tener una visión más clara de la empresa, enfocados hacia la rentabilidad se 
encuentran: margen bruto, margen operacional y margen neto, mientras que por otro lado 
encontramos indicadores de endeudamiento como la cobertura de intereses.  
 
Tabla 2  
Indicadores de rentabilidad 2016 - 2017 
Indicadores de rentabilidad 2017 2016 
Margen Bruto 72,79% 70,75% 
Margen Operacional 45,68% 40,59% 
Margen Neto 30,15% 22,36% 
 
Con respecto a los indicadores de rentabilidad permiten conocer que tan buena o mala 
ha sido la gestión del restaurante, en qué porcentaje se encuentra generando utilidades con 
los recursos que posee. Para comenzar con el margen bruto que permite medir el beneficio 
real que deja el restaurante posterior a que haya cubierto todos sus costos de ventas, en el año 
2017 presento un beneficio del 72,79% y un aumento de dos puntos con respecto al periodo 
anterior, lo que significa que existe una gran cantidad para cubrir los gastos de ventas y pensar 
en una posible financiación para el lanzamiento del nuevo producto marca propia. Siguiendo 
con el margen operacional indica que el restaurante efectivamente es lucrativo con los activos 
operacionales que posee musculo financiero para el desarrollo de su misión, es decir que la 
administración del restaurante ha sabido cómo gestionar sus costos y gastos, puesto que hubo 
un incremento en este indicador de aproximadamente 5% entre un periodo y el otro. Por 
último, con el margen neto de 22% en el año 2016 y con un aumento de 7 puntos para el año 
2017 para un total del 30% se puede deducir que existe utilidad que repartir al patrimonio en 
caso de que así se haya pactado o que por el contrario se quiera reinvertir la utilidad en el 
lanzamiento del nuevo producto.  
Tabla 3  
Indicadores de endeudamiento 
Indicadores de endeudamiento 2017 2016 
Cobertura de Intereses            0 6,04 
 
Continuando con los indicadores de endeudamiento y haciendo énfasis en la cobertura 
de intereses, en el año 2016 se identifican intereses por pagar y se puede calcular el indicador 
lo implica que el restaurante tiene la capacidad para cumplir con sus obligaciones financieras 
6,04 veces, para el año 2017 logra cancelar sus obligaciones puesto que ya no posee ninguna 
como se puede observar en el estado de resultados lo que impide el cálculo matemático del 
indicador para el año 2017, sin embargo, viendo como incrementan los otros indicadores 
como el margen operacional y el margen neto se puede inferir que su capacidad de pago hacia 
entidades financieras también aumenta, por lo cual la probabilidad de que le rechacen una 
financiación por posible incumplimiento en los pagos se hace menor.  
Dentro de los indicadores de endeudamiento también se encuentra la razón de 
endeudamiento como uno de los principales, sin embargo, la falta de información contable 
por parte de la pequeña empresa impide su cálculo para un análisis actual de la capacidad de 
pago hacia acreedores.  
Tabla 4  
Calculo de EBITDA 
 
2017 2016 
Utilidad neta  $    75.777.900   $  44.018.238  
Depreciación  $    14.300.000   $  14.300.000  
Amortización  $                        -   $                     -  
Impuestos  $    39.037.100   $  22.676.062  
Intereses  $                        -   $  13.225.356  
EBITDA  $  129.115.000   $  94.219.656  
 
EBITDA por sus siglas en inglés Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and 
Amortization, es decir, el beneficio real de la organización antes de deducir todos los gastos 
legales y financieros que infringen según el país en el que se desarrolle la actividad. Para el 
caso propio del restaurante el resultado al cálculo del EBITA en promedio es positivo y 
significativo puesto que se puede deducir la capacidad de la empresa para generar beneficios 
cuando únicamente se tiene en cuenta la base de su negocio y no las deducciones fiscales. En 
el 2017 presenta un beneficio de $129’115.000 y un incremento contra el periodo anterior 
del 37,04%. 
Con respecto al flujo de caja reflejado en la tabla 5 servirá para identificar el 
movimiento de dinero dentro y fuera del restaurante y como ha manejado la caja final. 
Tabla 5  
Flujo de caja períodos 2016 - 2017 
Flujo de caja 
Cifras expresadas en pesos colombianos 
 
2017 2016 
EBIT utilidad operacional  $  114.815.000   $  79.919.656  
(-) Impuesto a las ganancias  $    39.037.100   $  22.676.062  
(-) Inversiones  $                        -   $                     -  
(+/-) Cambios en el capital de trabajo  $                        -   $                     -  
Flujo de caja libre operacional (FCLO)   $    75.777.900   $  57.243.594  
(-) Gastos Financieros  $                        -   $  13.225.356  
(-) Amortizaciones  $                        -   $                     -  
(+) otros ingresos no operacionales  $                        -   $                     -  
Flujo disponible  $    75.777.900   $  44.018.238  
(+) Caja inicial  $                        -   $                     -  
(-) Dividendos  $                        -   $                     -  
Caja Final  $    75.777.900   $  44.018.238  
 
En el 2017 las ganancias brutas luego de deducir los costos de operación y gastos 
operacionales aumentaron un 44% con respecto al periodo anterior, de allí se deduce el 
impuesto de renta que para la ley colombiana al año 2017 hace referencia al 34% para 
personas jurídicas (DIAN, 2016), sin embargo, la diferencia radica que en el año 2017 no se 
tuvieron ningún tipo de obligaciones financieras lo que disminuyo el egreso de dinero y 
aumento el saldo de efectivo traducido en suficiente dinero para operar el siguiente periodo 
en el restaurante, aunque dependiendo de los costes de producción y lanzamiento del nuevo 
producto se evaluará la posibilidad de financiación con alguna entidad financiera y el plazo 
más óptimo para mantener la deuda al mínimo y que no afecte el flujo de caja para poder 
obtener beneficios reales y positivos con respecto a los esperados por la inversión. 
Material de Investigación 
De acuerdo con los objetivos de la investigación para el análisis de la situación actual se 
diseñaron dos encuestas para reconocer el posicionamiento del restaurante Pizzas y Pastas en 
la ciudad de Zipaquirá Colombia (Encuesta A) y determinar el nivel de aceptación de la nueva 
marca de producto lasaña de carne bajo la marca Pizzas y Pastas (Encuesta B) 
Encuesta A – lasaña: Pizzas y Pastas. 
Objetivo. 
Reconocer la aceptación del nuevo producto marca propia lasaña casera pre cocida 
bajo la marca del restaurante “Pizzas y Pastas” ubicado en la ciudad de Zipaquirá para su 
lanzamiento en el segundo semestre del año 2018.  
Muestra. 
La muestra para la aplicación de la encuesta A es de carácter probabilístico aplicando 
la fórmula de muestra finita, debido a que la población que acude al restaurante 
mensualmente es un dato cualitativo del cual se puede sacar un promedio anual con el fin de 
calcular la muestra. Donde se estableció un margen de error del 6% para z igual a 1,88, la 
población anual que visita el restaurante es de 11.520 personas y con un 50% de la población 
que tiene el atributo deseado que es igual a p. 
 11.520(1.88)2(0,5)(0,5)
(0,06)2(11.519) + ((1,88)2(0,5)(0,5)
= 240 
Diseño. 
 
 
 
 
Material A. Lasaña: Pizzas y Pastas 
 
Con la siguiente encuesta se podrá reconocer la 
aceptación o no del nuevo producto Lasaña 
Casera bajo la marca Pizzas y Pastas para su 
posterior lanzamiento en la ciudad de Zipaquirá 
– Cundinamarca. De antemano agradecemos su 
valiosa opinión, le recordamos que los datos 
obtenidos en la siguiente encuesta son 
confidenciales y serán utilizados para fines 
académicos no lucrativos. 
Nombre _____________________________ 
Género: ____________ Edad: ____________ 
Actualmente se desempeña como: 
• Estudiante 
• Empleado 
• Trabajador Independiente 
• Ama de casa 
• Turista 
• Otro: ______________ 
Nivel Educativo: 
• Educación básica primaría 
• Educación básica secundaría  
• Educación técnica profesional y 
tecnológica 
• Educación Universitaria 
• Postgrado 
 
1. ¿Usted compra alimentos listos para el 
consumo – comidas refrigeradas? 
• Si 
• No 
2. ¿Cuántas veces compra alimentos de 
esta referencia al mes? 
• Una vez 
• Dos veces 
• Tres 
• Más de Tres 
3. Su consumo de alimentos listos para el 
consumo – comidas refrigeradas en el 
último año… 
• Aumentó 
• Se mantuvo  
• Disminuyó  
4. ¿Qué tipo de alimentos listos para el 
consumo compra?  
• Sopas 
• Ensaladas 
• Platos a base pasta y carnes 
(Lasañas- Pizza) 
• Papas a la francesa y 
aperitivos 
5. ¿Cuál es la marca de alimentos listos 
para el consumo que más reconoce? 
• ZENÚ 
• Mc Cain  
• Cup Noodles 
• Otra : _______ 
6. Al momento de comprar alimentos 
listos para el consumo, cual o cuales 
de los siguientes atributos le importa 
más: 
• Marca 
• Sabor 
• Precio  
• Presentación  
• Otro: 
7. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por 
una lasaña de 1kg lista para hornear y 
servir? 
 
 
8. ¿Dónde le gustaría encontrar este 
producto? 
• Almacenes de cadena 
• Tiendas de Barrio  
• Pedidos por internet 
• Otro:  
Ficha Técnica. 
 
Tabla 6 
Ficha técnica encuesta A - Lasaña: Pizzas y Pastas 
Ficha técnica Encuesta A 
Lugar de aplicación Restaurante Pizzas y Pastas – Zipaquirá 
Fecha de realización 26 – 30 de abril 
Método Presencial 
Cantidad de preguntas Ocho preguntas 
Objetivo Reconocer la aceptación del nuevo producto marca propia 
lasaña casera refrigerada para hornear y consumir del 
restaurante Pizzas y Pastas ubicado en la ciudad de 
Zipaquirá para su lanzamiento en el segundo semestre del 
año 2018.  
Cantidad de personas 247 
Fecha de cierre 30 de abril de 2018 
 
Análisis de resultados. 
  
A continuación, se darán a conocer de forma detallada los datos que se obtuvieron durante el 
proceso de investigación a través de la encuesta aplicada en el restaurante. Cabe mencionar que se 
realiza una estadística descriptiva para el análisis de las variables y que se define como la rama de las 
matemáticas que permite recolectar y describir un conjunto de datos con el fin de poder identificar 
apropiadamente y de forma numérica sus diversas características (Sabadías, 1995).   
Las personas encuestadas en su mayoría pertenecientes al género femenino con el 53,04% 
con mayor participación de las edades entre 21 y 29 años, por otro lado, el género masculino con el 
46,96% se vio representado en su mayoría por las edades entre 39 y 47 años, como se puede observar 
en la tabla 7.  
Tabla 7 
Encuesta A: Participación por edades y género 
Edad (años) Femenino Participación Masculino Participación 
21 – 29 39 29,77% 29 25,00% 
30 – 38 38 29,01% 26 22,41% 
39 – 47 26 19,85% 38 32,76% 
48 – 56 19 14,50% 17 14,66% 
57 – 65 9 06,87% 6 05,17% 
Total 131 53,04% 116 46,96% 
 
La mayoría de los hombres y mujeres que participaron entre las edades de 30 a 56 
años se identifican porque son personas que tienen agendas muy apretadas que se dividen 
entre las tareas del hogar, el trabajo, el gimnasio, las clases particulares y demás, les gusta 
estar ocupados para poder sentirse realizados y lograr un equilibrio, son felices con sus vidas 
y les gusta comprar productos y servicios que les faciliten sus actividades ayudándoles a 
ahorrar tiempo que no tienen.  
Por otro lado, hacen parte de la generación que vio nacer el internet, la generación X, 
que se identifica con la soledad y el deseo de superación individual y no colectivo. Son 
testigos de los grandes avances tecnológicos, por tal motivo les gusta ser parte de los cambios 
e investigar constantemente para no quedarse atrás con ninguna de las tendencias que en la 
actualidad varían todos los días, debido a que comprenden los cambios sistemáticos de 
manera mucho más práctica que las anteriores generaciones y es lo que los ha llevado a ser 
la generación más innovadora en el campo de tecnologías (Semana, 1997). Adicional para 
identificar la incidencia que tiene la tecnología en la población encuestada se va a tener en 
cuenta la encuesta “Apropiación Digital 3.0” que realizo el Centro Nacional de Consultoría 
de la mano con el periódico El Tiempo donde destaca que las edades más digitales se 
encuentran entre los 18 años a 44 años de edad con un promedio nacional de 24% y donde la 
mayoría utiliza el internet como factor de entretenimiento, mientras que otros que lo utilizan 
con fines informativos, bancarios, para generar ganancias o comprar tienen un mayor nivel 
de apropiación y se encuentran en las grandes ciudades del país y sus alrededores (El Tiempo, 
2017). Teniendo en cuenta los dos factores expuestos previamente que enfocan en uso del 
internet de la generación X se va a manejar una estrategia de comunicación digital, donde las 
redes más usadas en el país son Facebook con 88% e Instagram con el 34% (Caracol, 2017), 
que sería el foco por atacar. 
En la tabla 8 se puede identificar el nivel educativo de los participantes y su ocupación 
actual donde la mayoría se encuentran empleados con una participación del 61,94%, en 
segundo lugar, estudiantes con el 13,36%, seguido por los turistas que visitan Zipaquirá y el 
restaurante que se encuentra ubicado en una vía principal con un 8,10%, para terminar con 
trabajadores independientes, amas de casa y pensionados con una participación de 7,29%, 
5,67% y 3,64% respectivamente.  
Mientras que en las columnas se da a conocer que el 40,89% de los encuestados posee 
una educación universitaria, seguido por la educación técnica y tecnológica con 26,32% y 
educación básica secundaria con un 22,27% para terminar con postgrado y educación 
primaria con una participación del 8,50% y 2,02% respectivamente.  
Tabla 8 
 Encuesta A: Ocupación y nivel educativo 
Ocupación/ 
Educación 
Básica 
primaria 
Básica 
secundaria 
Técnica profesional 
y tecnológica 
Educación 
universitaria 
Postgrado Total 
Ama de casa 4 9 1   14 
Empleado 1 28 44 66 14 153 
Estudiante  14 12 7  33 
Pensionado  1  5 3 9 
Independiente  3 6 6 3 18 
Turista   2 17 1 20 
Total 5 55 65 101 21 247 
 
Se puede analizar que la mayoría de la población encuestada se encuentra trabajando 
y que además posee una educación universitaria lo significa que en promedio están teniendo 
un ingreso salarial mensual de $2’224.564 COP (DANE, 2017) con lo cual suplen sus 
necesidades básicas y se adaptan a la compra de productos y servicios especializados que los 
ayuden a suplir sus necesidades específicas. 
 
Ilustración 1 
Encuesta A - ¿Cuántas veces compra alimentos de esta referencia al mes? 
Con respecto a la pregunta inicial, donde se le pregunta a los participantes cuántas 
veces compra alimentos listos para el consumo o comidas refrigeradas al mes, representada 
en la ilustración 1 se puede inferir que en promedio se compran dos veces al mes alimentos 
de esta referencia con una participación del 30%, seguido por tres veces y una vez, ambas 
respuestas con el 24% y más de tres veces con el 22%, por lo tanto, existe una compra 
constante de este tipo de alimentos que favorable para el corte de la nueva línea de producto 
de la marca Pizzas y Pastas. 
Dos veces
30%
Más de tres
22%
Tres
24%
Una vez
24%
¿Cuántas veces compra alimentos de esta referencia al mes?
 Ilustración 2 
Encuesta A: Su consumo de alimentos listos para el consumo - comidas refrigeradas en el último año... 
En la ilustración 2 se pueden distinguir que la mayoría de los participantes aumento 
su consumo de alimentos listos pre cocidos –refrigerados en el durante el 2017 con el 41%, 
seguido por el 36% que mantuvo su consumo y el 23% que lo disminuyo su consumo. El 
aumento se debe principalmente a como se había mencionado al principio de este análisis, la 
falta de tiempo de esta generación para cocinar en consecuencia opta por opciones fáciles de 
preparar y apetecibles, sin embargo, la disminución del consumo se debe a que las tendencias 
hoy en día llevan a las personas a optar por vidas más saludables y mucho de estos alimentos 
no ofrecen los suficientes valores nutricionales que aporten a una dieta balanceada. Es por 
esto por lo que la lasaña casera pre cocida de la marca “Pizzas y Pastas” va a cumplir los 
requisitos legales, técnicos y del mercado para poder satisfacer en un alto porcentaje al 
cliente.  
Aumento
41%
Disminuyo
23%
Se mantuvo
36%
Su consumo de alimentos listos para el consumo –
comidas refrigeradas en el último año…
 Ilustración 3  
Encuesta A: ¿Qué tipo de alimentos listos para el consumo compra? 
Con respecto a la ilustración 3 que corresponde a la compra de alimentos listos para 
el consumo se pude observar que los participantes prefieren los platos a bases de pastas y 
carnes con el 47% sobre las papas a la francesa y aperitivos con el 30%, seguido por las 
ensaladas con el 13% y las sopas con el 10%. Las personas prefieren los platos a base de 
pastas y carnes debido a que perfectamente complementan una de las principales comidas 
del día como lo puede ser el almuerzo o la comida, seguido por las papas debido a que son 
los snacks preferidos para complementar las tardes.  
En la tabla 9 podemos identificar la preferencia de alimentos listos para el consumo 
por género para observar que del género femenino prefieren los platos a base de pastas y 
carnes con un 45,04% mientras que el género masculino lo prefiere entre las opciones con 
un 49,14%. 
 
Ensaladas
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Papas a la 
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Sopas
10%
¿Qué tipo de alimentos listos para el consumo compra? 
Tabla 9  
Encuesta A: Preferencia por alimentos listos para el consumo según el género 
Alimento listo para el consumo Femenino Participación Masculino Participación Total general 
Ensaladas 21 16,03% 11 9,48% 32 
Papas a la francesa y snacks 38 29,01% 35 30,17% 73 
Platos a bases de pastas y carnes 59 45,04% 57 49,14% 116 
Sopas 13 9,92% 13 11,21% 26 
Total general 131 
 
116 
 
247 
 
Según un estudio que realizo la revista Dinero en el año 2007 las mujeres hoy en día 
siguen siendo las grandes influyentes en las compras de productos alimenticios para el hogar 
en aquellos que son tradicionales esto se debe al empoderamiento que han venido tomando 
en lo corrido del siglo XXI con mayores estudios, mejores sueldos y más autoridad. Sin 
embargo, los hombres con el tiempo han ido participando más en las compras debido a que 
ahora los roles en los hogares no están enmarcados si no que cualquiera puede participar de 
ellos, debido a que ellos ahora tienen igualdad de responsabilidades y las tareas del hogar ya 
no se clasifican (Dinero, 2007). 
 Ilustración 4  
Encuesta A: ¿Cuál es la marca de alimentos listos para el consumo que más reconoce? 
En la ilustración 4 se encuentra la información referente a marcas de alimentos listos 
para el consumo que más recuerdan los participantes comenzando con Zenú con un 56%, 
seguido de Mc Cain con el 26% seguido por Cup Noodles 14% para terminar con Kokorico 
y Ranchera con el 2% cada una. 
Se puede analizar que la Ilustración 3 y 4 tienen gran concordancia con respecto a los 
alimentos que prefieren y las marcas que más reconocen. La marca Zenú se ha caracterizado 
por ofrecer productos como embutidos y ahora pre cocidos a base de pastas y carnes, de 
calidad, buen sabor y precios asequibles para las clases medias del país, además de que se 
pueden encontrar en tanto en las tiendas de barrio como en las grandes superficies para 
participar dentro de todas las familias colombianas.  
Cup 
Noodles
14%
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¿Cuál es la marca de alimentos listos para el consumo que 
más reconoce?
 Ilustración 5  
Encuesta A: Al momento de comprar alimentos listos para el consumo, cuál de los siguientes atributos le 
importa más 
Para los participantes y actuales consumidores del restaurante a la hora de comprar 
alimentos listos para el consumo el 35% se fija en el precio mientras que el 24% en la marca, 
seguido por el 30% con el sabor y el 7% por la presentación. Al ser un producto marca propia 
del restaurante Pizzas y Pastas el precio es un factor determinante para el consumidor ya que 
en él se puede ver reflejado la calidad del producto o su valor agregado, de igual manera la 
marca ya tiene una gran ventaja puesto que los consumidores ya conocen el sabor que se 
maneja y por consiguiente saben que esperar al comprar el producto y llevaran una 
expectativa alta.   
En la tabla 10 se relaciona el precio que estaría dispuesto a pagar el participante y 
actual consumidor del restaurante por un kilo de lasaña casera pre cocida lista para hornear 
y servir.  
 
Marca
24%
Otro
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Precio
35%
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Al momento de comprar alimentos listos para el 
consumo, cuál o cuales de los siguientes atributos le 
importa más:
Tabla 10 
Encuesta A: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una lasaña de 1kg lista para hornear y servir? 
Precio COP Cantidad Participación 
$8.000 - $9.500 88 35,63% 
$9.501 - $11.000 89 36,03% 
$11.001 - $12.500 64 25,91% 
$12.501 - $13.500 6 02,43% 
Total general 247 
 
 
Se puede visualizar que la mayoría de los participantes estaría dispuesto a pagar un 
valor entre $9.501 COP y $11.000 COP considerando que es un producto marca propia y los 
sabores que ya conoce del restaurante.  
 
Ilustración 6  
Encuesta A: ¿Dónde le gustaría encontrar este producto? 
Para terminar la encuesta A se quiso determinar cuál sería el lugar más conveniente 
para distribuir el nuevo producto marca propia y se pudo evaluar que para el cliente es 
conveniente que se encuentre en las tiendas de barrio con una participación del 37%. Seguido 
por la opción de restaurante con el 31%, aunque no se incluyó dentro de las opciones fue una 
de las favoritas por los encuestados ya que continúa con la comunicación de marca propia. 
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¿Dónde le gustaria encontrar este producto?
En tercer lugar, se encuentran almacenes de cadena con el 19%, seguido por mini superficies 
con 8% y pedidos por internet con el 5%. Teniendo en cuenta lo anterior lo más conveniente 
es comenzar a distribuir la lasaña casera pre cocida dentro del restaurante “Pizzas y Pastas”. 
Encuesta B – Reconocimiento y posicionamiento del restaurante “Pizzas y 
Pastas” de la ciudad de Zipaquirá.  
Objetivo. 
Determinar el nivel de reconocimiento y posicionamiento del restaurante Pizzas y 
Pastas ubicado en la ciudad de Zipaquirá. 
Muestra. 
Para la aplicación de la encuesta B se tuvo en cuenta la población de la ciudad de 
Zipaquirá proyectada para el 2015 de la ciudad 123.403 de las cuales 87,32% (107.755) son 
del área urbana y el 45% (48.490) pertenecen a edades entre los 18 y 65 años de edad 
(Sanchez, 2012) con un margen de error del 6%  para z igual a 1,88 y con un 50% de la 
población que tiene el atributo deseado que es igual a p. 
 48.490(1,88)2(0,5)(0,5)
(0,06)2(48.489) + ((1,88)2(0,5)(0,5)
= 244 
Diseño. 
Material B. Reconocimiento y 
Posicionamiento Pizzas y Pastas – 
Zipaquirá 
El reconocimiento y el posicionamiento de una 
marca en el mercado es un factor que toma cada 
vez más relevancia dentro de las organizaciones, 
para ello se generan diferentes estrategias 
orientadas a crear y mantener en la mente de los 
clientes un determinado concepto el cual será la 
clave para mantenerse dentro del mercado. Con 
la siguiente encuesta se podrá determinar el nivel 
de reconocimiento del restaurante Pizzas y 
Pastas en la ciudad de Bogotá. De antemano 
agradecemos su valiosa opinión, le recordamos 
que los datos obtenidos en la siguiente encuesta 
son confidenciales y serán utilizados para fines 
académicos. 
 Nombre _____________________________ 
Género: ____________ Edad: ____________ 
Actualmente se desempeña como: 
• Estudiante 
• Empleado 
• Trabajador Independiente 
• Ama de casa 
• Turista 
• Otro:  
Nivel Educativo: 
• Educación básica primaría 
• Educación básica secundaría  
• Educación técnica profesional y 
tecnológica 
• Educación Universitaria 
• Postgrado 
 
1. ¿Con que frecuencia visita el 
restaurante Pizzas y Pastas? 
• Una vez a la semana              
• Varias veces al mes 
• Una vez al mes 
• Varias veces al año 
• Una vez al año más o menos 
• He visitado el restaurante 
solamente una vez 
• Nunca 
NUNCA 
1. ¿Al escuchar “Restaurante Pizzas y 
Pastas” con que lo relaciona? (Puede 
elegir más de dos) 
• Comida Mexicana 
• Comida Italiana 
• Restaurante Gourmet  
• Comidas Rápidas 
• Otro_________________ 
 
2. ¿Qué medios generan en usted mayor 
influencia al momento de conocer o 
visitar un nuevo lugar? 
• Publicidad en Redes Sociales 
• Publicidad en televisión y radio 
• Publicidad en medios impresos 
• Recomendaciones de conocidos. 
SI LA CONOCE 
1. ¿Por qué medio se enteró de la 
existencia del lugar? 
• Redes Sociales 
• Referidos 
• Visita al lugar  
 
2. ¿Qué alimento consumió la última vez 
que fue? 
 
3. ¿Agregaría una nueva línea de 
producto al menú actual del 
restaurante? 
• No 
• Si ¿Qué agregaría? 
___________________ 
 
4. Califique de 1 a 5 los siguientes 
aspectos de La Puerta Falsa siendo 1 el 
menor puntaje y 5 el mayor.  
Rapidez de la atención   
Variedad de alimentos ofrecidos  
Calidad de alimentos ofrecidos   
Precios  
Experiencia    
Ficha Técnica. 
 
Tabla 11 
Ficha técnica encuesta B – Reconocimiento y posicionamiento del restaurante “Pizzas y Pastas” de la ciudad 
de Zipaquirá 
Ficha técnica Encuesta B 
Lugar de aplicación Ciudad de Zipaquirá 
Fecha de realización 26 – 30 de abril 
Método Presencial 
Cantidad de preguntas Cinco preguntas o Siete preguntas 
Objetivo Determinar el nivel de reconocimiento y posicionamiento 
del restaurante Pizzas y Pastas ubicado en la ciudad de 
Zipaquirá. 
Cantidad de personas 244 
Fecha de cierre 30 de abril de 2018 
 
Análisis de resultados. 
  
Para la encuesta B a continuación se darán a conocer los resultados de su aplicación en la 
ciudad de Zipaquirá. Se debe tener en cuenta que la encuesta se divide en dos partes en el momento 
en que se le pregunta al participante si conoce o no el restaurante “Pizzas y Pastas” y se les realizan 
preguntas diferentes. 
De los participantes de la encuesta B hubo una representación alta por parte del género 
femenino, igual que en la encuesta anterior, con el 52,05% seguido por el género masculino con 
participación del 42,95%.   
Tabla 12 
Encuesta B: Participación por edades y género 
Edad (años) Femenino Participación Masculino Participación 
18-27 22 17,32% 23 19,66% 
28-37 42 33,07% 39 33,33% 
38-47 37 29,13% 35 29,91% 
48-57 22 17,32% 16 13,68% 
58-67 4 3,15% 4 3,42% 
Total general 127 52,05% 117 47,95% 
 
Las edades que se vieron representadas con el porcentaje más alto fueron entre 28 y 
37 años con el 33% para ambos géneros, seguidos por las edades entre 38 a 47 años con una 
participación en ambos géneros del 29%, que se encuentran dentro del rango actual de 
clientes del restaurante. 
En la tabla 13 se representa la partición de los encuestados de acuerdo con su 
ocupación y nivel educativo. Se puede identificar que la mayoría se encuentran empleados y 
que además poseen un título universitario, seguido por el estudiante y el turista.  
Tabla 13 
Encuesta B: Ocupación y nivel educativo 
Ocupación / 
Educación 
Básica 
primaria 
Básica 
secundaria 
Técnica profesional 
y tecnológica 
Educación 
universitaria 
Postgrado Total 
general 
Ama de Casa 8 10 
   
18 
Empleado 
 
28 36 57 16 137 
Estudiante 
 
18 8 9 
 
35 
Pensionado 
   
4 2 6 
Trabajador 
independiente 
 
4 6 11 
 
21 
Turista 
 
3 1 21 2 27 
Total general 8 63 51 102 20 244 
 
Que la mayoría estén empleados y tengan un título universitario implica una vida 
social activa y les gusta salir a conocer y probar nuevos lugares y sobre todo restaurantes 
debido a que les permite pasar un rato agradable tranquilo y compartiendo con sus seres 
queridos. 
 
Ilustración 7  
Encuesta B: ¿Con que frecuencia visita el restaurante Pizzas y Pastas? 
En la ilustración 7 se representa las veces que se visita el restaurante, de los 
encuestados el 34% no lo conoce aún, mientras que el 17% lo visita varias veces al año, 
siguiendo por los que lo visitan una vez al mes con el 14%, para continuar con los que lo 
visitan una vez al año más o menos con un 13%, varias veces al mes con el 9%, los que lo 
visitan una vez a la semana con el 7%  y terminando con los que solo han visitado el 
restaurante una vez con el 6%. 
Aquí se divide la encuesta en dos partes entre los que han visitado o no el restaurante.  
 
 
He visitado el 
restaurante solo 
una vez
6%
Nunca
34%
Una vez a la 
semana
7%
Una vez al año 
mas o menos
13%
Una vez al mes
14%
Varias veces al 
año
17%
varias veces al 
mes
9%
¿Con que frecuencia visita el restaurante Pizzas y Pastas?
Si lo conoce. 
 
 
Ilustración 8  
Encuesta B: ¿Por qué medio se enteró de la existencia del lugar? 
Con la ilustración 8 se puede determinar que actualmente la estrategia de 
comunicación del restaurante se basa principalmente en el voz a voz con la participación de 
referidos con el 39% junto con visita al lugar del 32% puesto que se encuentra ubicado en 
una calle principal cerca de la mina de sal, para terminar con la participación de redes sociales 
del 29% que no se encuentra muy distante de los otros personajes e implica que la 
comunicación digital del restaurante está funcionando efectivamente. Determinar utilizar una 
estrategia de comunicación digital para la comunicación del nuevo producto puede ser una 
opción para continuar con el excelente servicio y calidad de los productos que sigan 
incentivando el “voz a voz” (herramienta utilizada con gran frecuencia dentro de estrategias 
de marketing las cuales buscan que las buenas opiniones de clientes logren influenciar 
positivamente para que otros quieran adquirir un producto o un servicio).  
Redes 
sociales
29%
Referidos
39%
Visita al 
lugar
32%
¿Por qué medio se enteró de la existencia del lugar?
 Ilustración 9  
Encuesta B: ¿Qué alimento consumió la última vez que fue? 
Se evidencia que los clientes del restaurante pizzas y pastas dentro de los productos 
ofrecidos por el restaurante prefieren lasaña con el 28%, seguido por las pizzas con el 27%, 
continuando con las pastas con el 15%, en cuarto lugar, se encuentran las crepes con el 14%, 
en el quinto se encuentran los canelones con el 10%, terminando con los postres y cocteles 
con el 4% y 2% respectivamente. Que la lasaña y las pastas tengan una gran representación 
es de gran importancia para el desarrollo de la propuesta del nuevo producto marca propia ya 
que al ser el preferido de los clientes puede que opten para llevarlo a casa, calentarlo y pasar 
un momento agradable con una receta rica y fácil.  
Canelones
10%
Cocteles
2%
Crepes
14%
Lasaña
28%
Pastas
15%
Pizzas
27%
Postres
4%
¿Qué alimento consumió la última vez que fue?
 Ilustración 10 Encuesta B: 
 ¿Agregaría una nueva línea de producto al menú actual del restaurante? 
 
De los consumidores actuales encuestados el 71% considera que no es relevante 
agregar nuevos productos al menú del restaurante esto se puede justificar por la vigencia de 
pocos años dentro del mercado, sin embargo, el 29% considera que si se tiene que realizar 
una innovación pertinente y la siguiente ilustración demuestra sus opiniones. 
 
Ilustración 11  
Encuesta B: ¿Qué producto agregaría al menú? 
No
71%
Si
29%
¿Agregaría una nueva línea de producto al menú 
actual del restaurante?
Carnes
13%
Hamburguesa
s
19%
Jugos Naturales y 
Saludables
25%
Productos 
verdes
30%
Sopas
13%
¿Que producto agregaría al menú?
De los clientes que respondieron si agregarían un nuevo producto al menú el 30% 
considero que se tenía que innovar con productos verdes, mientras que el 15% desea jugos 
naturales, saludables y con propiedades nutricionales en el restaurante, en tercer lugar, las 
hamburguesas con el 19%, seguido por sopas y carnes ambos con un 13%.  
En la siguiente tabla se puede identificar lo que los encuestados piensan sobre el 
servicio del restaurante, se clasificó en rapidez de la atención, variedad de los alimentos, 
calidad de los alimentos, precios y la experiencia.  
Tabla 14  
Encuesta B: Calificación del servicio 
Calificación 1 2 3 4 5 
Rapidez de la atención 5 12 39 59 46 
Variedad de alimentos 1 12 41 61 46 
Calidad de los alimentos 1 5 39 63 53 
Precios 3 4 48 57 49 
Experiencia 1 4 29 85 42 
 
El atributo que mejor calificaron con el puntaje 5 fue calidad de los alimentos, seguido 
en el puntaje 4 por la experiencia, en el puntaje tres los precios, mientras que en el puntaje 2 
hubo un empate entre rapidez y variedad, por último, al que peor calificaron con puntaje 1 
fue rapidez de la atención, que entra como un aspecto importante a mejorar. En consecuencia, 
se puede calificar al restaurante con una alta calidad de los alimentos, que se encuentra acorde 
con los precios, seguido por la variedad lo que hace que sea un restaurante apto para muchos 
gustos, seguido por la rapidez del servicio que lleva a una buena experiencia y por último a 
contar esta experiencia con el círculo más cercano del cliente que pueden llegar a ser entre 2 
a 5 personas.  
No lo conoce. 
 
 
Ilustración 12 
Encuesta B: ¿Al escuchar " Restaurante Pizzas y Pastas" con que lo relaciona? 
 
Al preguntarle a los encuestados que no conocían el restaurante la mayoría con el 
47% lo relaciona con comida italiana, seguido por restaurante gourmet con el 25%, comidas 
rápidas 17%, seguido por comida mexicana el 4%. Significa que el restaurante no está 
desviado y que el nombre se relaciona mucho con el servicio que presta al servir platos 
inspirados en la gastronomía italiana.  
Comida 
Italiana
47%
Comida 
Mexicana
4%
Comidas 
Rapidas
17%
Otro
7%
Restaurante 
Gourmet
25%
¿Al escuchar “Restaurante Pizzas y Pastas” 
con que lo relaciona? 
 Ilustración 13  
Encuesta B: ¿Qué medios generan en usted mayor influencia al momento de conocer o visitar un nuevo 
lugar? 
En la ilustración 13 se identifica que el medio que tiene mayor influencia en las 
personas a la hora de ir a visitar un nuevo lugar es la televisión de la mano con la radio con 
una participación del 31%, seguido de las redes sociales y los referidos ambos con el 29% y 
por último los medios impresos con el 11%. Previamente se había hecho una pregunta similar 
y se puede identificar que tienen concordancia y por tal motivo la estrategia de publicidad 
que se propondrá para la comunicación del nuevo producto será por medio de redes sociales 
y así mismo incentivar el mensaje voz a voz de los clientes actuales por medio de la 
experiencia que vivan en el restaurante. 
Caracterización del producto 
El producto es una lasaña casera Pizzas y Pastas en un plato de origen italiano 
principalmente compuesto por tres láminas de pasta relleno de diferentes ingredientes según 
el gusto y lugar de preparación. En este caso Pizzas y Pastas lanzará al mercado Lasaña 
Casera en dos presentaciones: Pollo y Carne  
 
Pubicidad en 
televisión y 
radio
31%
Publicidad en 
medios 
impresos
11%
Publicidad en 
redes sociales
29%
Recomendaci
ones de 
conocidos
29%
¿Qué medios generan en usted mayor 
influencia al momento de conocer o visitar un 
nuevo lugar?
Carne:  
• Salsa boloñesa (carne – tomate- base de carne- pasta de tomate- pimienta- orégano-
tomillo-laurel-vino rojo- zanahoria) 
• Pasta para lasaña (3 unidades) 
• Queso tipo mozzarella  
 Pollo:  
• Pechuga de pollo desmechada  
• Salsa blanca 
• Pasta para lasaña (3 unidades) 
• Queso tipo mozzarella 
Marca 
En un mercado tan competitivo y dinámico como el que tenemos hoy en día se genera 
la necesidad de que las empresas encuentren un sello distintivo frente a otras organizaciones, 
esto se puede conseguir por medio de uno de los activos intangibles más importantes 
conocidos como la marca la cual va fuertemente relacionada con las ventajas competitivas y 
el valor agregado de los productos y servicios.  En la actualidad una de las estrategias con 
más potencial consiste en la construcción de una singularizada identidad de marca con la que 
los consumidores puedan sentirse identificados. 
Como lo explica Douglas B. Holt en su artículo “Why Do Brands Cause Trouble? A 
Dialectical Theory of Consumer Culture and Branding”, en esta época de postmodernidad, 
“las marcas han empezado a tener un lugar preeminente a la hora de que las personas 
experimentan y expresan su mundo social”, recreando en esta frase una relación directa entre 
la marca y el consumidor, y como esta está presente  en su vida diaria y las expectativas que 
tiene de cada una de sus acciones, dentro de un contexto de marketing y comunicación, la 
marca genera mecanismos realmente valiosos de comunicación estratégica los cuales crean 
niveles de identificación inmediatos con el público objetivo.  
Esta identificación se produce después de una comparación y relación entre la 
identidad de la marca y la identidad del consumidor, proceso del cual se obtiene una 
percepción de pertenencia y conexión, esta identificación relativa con la marca se puede 
definir como “la extensión en que un consumidor cree que la identidad de una marca tiene 
mayor auto relevancia para él que cualquier otra marca alternativa dentro de la misma 
categoría de producto” (Martínez). 
Teniendo en cuenta lo anterior es necesario contar con una buena marca a la hora del 
lanzamiento y posicionamiento del producto en el mercado. Pizzas y Pastas se ha consolidado 
en la industria de restaurantes gourmet como uno de los mejores restaurantes en Zipaquirá 
garantizando calidad en cada uno de sus platos y servicio dentro y fuera de sus instalaciones. 
El posicionamiento que ha logrado en los últimos años por medio de estrategias de voz a voz 
y marketing off line es de gran ayuda al momento del lanzamiento del nuevo producto ya que 
la marca es sinónimo de calidad en alimentos comercializados, experiencia y precios 
asequibles, lo que quiere decir que el nuevo producto debe cumplir con los mismos requisitos 
de marca.  
Requisitos Legales y Técnicos para la comercialización de Lasaña Casera Pizzas y 
Pastas 
Antes de iniciar a identificar los requisitos técnicos y legales que le competen al nuevo 
modelo de negocios es necesario tener en cuenta las siguientes definiciones adoptadas por 
las diferentes resoluciones: 
Alimento: Todo producto natural o artificial, elaborado o no, que ingerido aporta al 
organismo los nutrientes y la energía necesaria para el desarrollo de los procesos 
biológicos. Quedan incluidas en la presente definición las bebidas no alcohólicas y 
aquellas sustancias con que se sazonan algunos comestibles y que se conocen con el 
nombre genérico de especia. No incluye cosméticos, el tabaco ni las sustancias que 
se utilizan como medicamentos. (SOCIAL, 2004) 
Alimento envasado: Todo alimento envuelto, empaquetado o embalado 
previamente, listo para ofrecerlo al consumidor o para fines de hostelería. (SOCIAL, 
2004) 
Cara principal de exhibición: Parte del envase con mayor posibilidad de ser 
exhibida, mostrada o examinada en condiciones normales y acostumbradas para la 
exhibición en la venta al por menor. 
Consumidor: Cualquier persona que compra o recibe alimento con el fin de 
satisfacer sus necesidades.  
Contenido neto: Cantidad de producto sin considerar la masa (tara) o volumen del 
empaque, el cual deberá cumplir con las características descritas en el anexo que hace 
parte integral de la presente resolución.  
Envase: Recipiente que contiene alimentos para su entrega como un producto único, 
que los cubre total o parcialmente, y que incluye los embalajes y envolturas. Un 
envase puede contener varias unidades o tipos de alimentos preenvasados cuando se 
ofrece al consumidor. 
Ingrediente: Sustancia (s) que se emplean en la fabricación o preparación de un 
alimento presente en el producto final, aunque posiblemente en forma modificada, 
incluidos los aditivos alimentarios.  
Lote: Cantidad determinada de unidades de un alimento de características similares 
fabricadas o producidas en condiciones esencialmente iguales que se identifican por 
tener el mismo código o clave de producción. 
Rotulado o etiquetado: Material escrito, impreso o gráfico que contiene el rótulo o 
etiqueta, y que acompaña el alimento o se expone cerca del alimento, incluso en el 
que tiene por objeto fomentar su venta o colocación. 
Los requisitos posteriormente presentados son establecidos por el MINISTERIO DE 
PROTECCIÓN SOCIAL dictados en la RESOLUCIÓN NÚMÉRO 2652 DEL 2004. 
Artículo 4°. Requisitos generales. Los rótulos o etiquetas de los alimentos para 
consumo humano deberán cumplir con los siguientes requisitos:  
1. La etiqueta o rótulo de los alimentos no deberá describir o presentar el producto 
alimenticio envasado de una forma falsa, equívoca o engañosa o susceptible de crear 
en modo alguno una impresión errónea respecto de su naturaleza o inocuidad del 
producto en ningún aspecto. 
2. Los alimentos envasados no deberán describirse ni presentarse con un rótulo o 
rotulado en los que se empleen palabras, ilustraciones u otras representaciones 
gráficas que hagan alusión a propiedades medicinales, preventivas, curativas, 
nutritivas o especiales que puedan dar lugar a apreciaciones falsas sobre la verdadera 
naturaleza, origen, composición o calidad del alimento.  
3. El rótulo o etiqueta no debe estar en contacto directo con el alimento.  
4. Los alimentos que declaren en su rotulado que su contenido es 100% natural no 
deberán contener aditivos.  
5. Los alimentos envasados no deberán describirse ni presentarse con un rótulo o 
rotulado empleando palabras, ilustraciones o representaciones gráficas que se refieran 
o sugieran directa o indirectamente cualquier otro producto con el que el producto de 
que se trate pueda confundirse, ni en una forma tal que puede inducir al consumidor 
o comprador a suponer que el alimento se relaciona en forma alguna con otro 
producto.  
6. Cuando utilicen representaciones gráficas, figuras o ilustraciones que hagan 
alusión a ingredientes naturales que no contiene el mismo y cuyo sabor sea conferido 
por un saborizante artificial, en la etiqueta o rótulo del alimento junto al nombre del 
mismo debe aparecer, la expresión "sabor artificial" 
Artículo 5º. Rotulado o etiquetado. En la medida que sea aplicable al alimento que 
ha de ser rotulado; en el rótulo o etiqueta de los alimentos envasados deberá aparecer 
la siguiente información: 
5.1 Nombre del alimento 
5.1.1 El nombre deberá indicar la verdadera naturaleza del alimento, normalmente 
deberá ser específico y no genérico 
5.2 Lista de ingredientes  
5.2.1 La lista de ingredientes deberá figurar en el rótulo, salvo cuando se trate de 
alimentos de un único ingrediente. 
5.3 Contenido neto y peso escurrido  
5.3.1 El contenido neto deberá declararse en unidades del sistema métrico (Sistema 
Internacional). 
5.4 Nombre y dirección  
5.4.1 Deberá indicarse el nombre o razón social y la dirección del fabricante, 
envasador o reempacador del alimento según sea el caso.  
5.4.2 Para alimentos nacionales sólo se aceptará la indicación dirección corporativa 
(oficina central o sede principal), para aquellas empresas o fábricas que demuestren 
que tienen más de tres sedes de fabricación o envasado. 
5.5 País de origen  
5.5.1 Deberá indicarse el país de origen del alimento en el caso de alimentos 
importados. Para productos nacionales deberán llevar la leyenda: "Industria 
Colombiana" o "Hecho en Colombia"; "Elaborado en Colombia" o similares 
5.6 Identificación del lote  
5.6.1 Cada envase deberá llevar grabada o marcada de cualquier modo, pero de forma 
visible, legible e indeleble, una indicación en clave o en lenguaje claro (numérico, 
alfanumérico, ranurados, barras, perforaciones, fecha de producción o de fabricación, 
fecha de vencimiento y fecha de duración mínima) que permita identificar la fábrica 
productora y el lote 
5.7 Marcado de la fecha e instrucciones para la conservación  
5.7.1 Cada envase deberá llevar grabada o marcada en forma visible, legible e 
indeleble la fecha de vencimiento, y/o la fecha de duración mínima. 
5.8 Instrucciones para el uso: La etiqueta deberá contener las instrucciones que sean 
necesarias sobre el modo de empleo, incluida la reconstitución, si es el caso, para 
asegurar una correcta utilización del alimento. 
5.9 Registro sanitario Los alimentos que requieran registro sanitario de acuerdo con 
lo establecido en el artículo 41 del Decreto 3075 de 1997 o las normas que lo 
modifiquen, sustituyan o adicionen, deberán contener en el rótulo el número del 
registro sanitario expedido por la autoridad sanitaria competente. 
6. Requisitos obligatorios adicionales 
 6.1 Etiquetado cuantitativo de los ingredientes  
6.1.1 Cuando el etiquetado de un alimento destaque la presencia de uno o más 
ingredientes valiosos y/o caracterizantes, o cuando la descripción del alimento 
produzca el mismo efecto, se deberá declarar el porcentaje inicial del ingrediente 
(m/m) en el momento de la fabricación. 
Empaque 
Más que una tendencia los alimentos precocidos o listos para el consumo se 
convirtieron en un estilo de vida, consecuencia de la gran demanda de los consumidores por 
obtener productos fáciles y rápidos de obtener. La popularización del horno microondas y 
diferentes adelantos tecnológicos han aportado un incremento sustancial en la calidad y altos 
niveles de comercialización de la comida pre cocida. (Touche, 1991). En los alimentos 
precocidos es importante tener en cuenta el tipo de empaque en el que se va a comercializar 
el producto, ya que es indispensable no solo garantizar una excelente contención sino, una 
protección contra deterioro, posible deformación y mantener la integridad de los 
ingredientes. “De hecho, cada vez más se espera que los empaques de este tipo de comidas 
permanezcan almacenadas a temperaturas por debajo de -18° C y luego resistan rápidos 
calentamientos por encima de los 120° C en hornos microondas y temperaturas de aire tan 
altas como 320°C en hornos convencionales, todo sin un cambio significante en su integridad 
o apariencia”. (Vera, 2010) 
Se pueden definir a los platos cocinas y precocinados como la mezcla de alimentos 
de origen natural y/o animal sometidos a un proceso o preparación culinaria completa, los 
cuales son envasados y conservados de manera adecuada para garantizar que las 
características del producto no se transformen hasta que llega a las manos del consumidor, el 
cual puede ingerir el plato tras un simple calentamiento o un sencillo tratamiento doméstico 
adicional (Vicente, Rubio, Regidor, Vicente, & Cenzano, 2010). 
Conservar los alimentos es el principal trabajo del empaque primario, su función junto 
al sistema de conservación elegido es prolongar la vida útil del producto salvaguardando sus 
características originales, de color, sabor, textura, y olor, los diferentes sistemas de 
conservación bloquean la acción de microorganismos y enzimas. Hoy la conservación de los 
alimentos en una de industrias más grandes y desarrolladas demostrando un constante 
crecimiento, para este trabajo los sistemas de conservación que más se ajustan a las 
necesidades de preservación del producto son: 
1. Refrigeración: Por medio de este sistema los platos cocinados o precocinados son 
sometidos a la acción de temperaturas bajas, lo que genera un freno en el 
desarrollo de microorganismos. Las temperaturas de refrigeración aseguran un 
período de conservación de 1 a 3 semanas según la naturaleza del producto. Para 
un mayor efecto la temperatura de refrigeración debe mantenerse uniforme y sin 
cambios drásticos durante todo el periodo de conservación del producto. (Vicente, 
Rubio, Regidor, Vicente, & Cenzano, 2010) 
2.  Congelación: Los platos cocinados o precocinados son sometidos a la acción de 
temperaturas de -10°C, de forma que los componentes líquidos o con poca 
densidad pasen a estado sólido, con este sistema se puede asegurar un periodo de 
conservación para los productos de 1 mes a 6 meses. 
3. Ultra congelación: Los platos cocinados o precocinados son sometidos en tiempos 
muy cortos a la acción de temperaturas de – 18°C a -35°C. Este sistema garantiza 
que los productos se pueden mantener hasta un año o incluso más tiempo 
dependiendo de la naturaleza de producto.  
En el caso de la Lasaña Casera Pizzas y Pastas se utilizará un método de congelación 
con el fin de que los ingredientes aseguren un estado de conservación entre 1 y 3 meses, 
aunque es importante afirmar que esta clase de productos tiene una duración más exacta de 
1 a 3 meses. 
Respecto al empaque principal, se diseñó una caja principalmente compuesta por 
Lampo (acrónimo inglés para laminated material packaging opportunities) un novedoso 
cartón que además de ser amigable con el medio ambiente,  fácil de reciclar y reutilizar, no 
deja que las sustancias de las comidas traspasen la barrera del empaque y contribuye a una 
duración mucho mayor que otros empaques tradicionales de comida congelada, además 
brinda la oportunidad de calentar directamente los alimentos por medio de radiación 
electromagnética producida por los hornos microondas. 
Adicional el empaque cuenta con la reglamentación necesaria para la 
comercialización del mismo, como información nutricional, ingredientes, información del 
productor, código de barras, sellos reglamentarios, recomendaciones de uso, fecha de 
vencimiento o caducidad, información de expedición y lote.  
 Ilustración 14 
Plano general caja de presentación 
 
 
Ilustración 15 
Caja abierta terminada 
 
 Ilustración 16 
Caja cerrada terminada 
 
 
Diseño de cara superior. 
 
 
Ilustración 16 
Diseño cara superior  
 
 Diseño de cara lateral izquierda. 
 
 
Ilustración 17 
Diseño cara lateral izquierda 
 
Diseño de cara lateral derecha. 
 
 
 
Ilustración 18 
Diseño cara lateral derecho 
 
Estrategia de comercialización 
Análisis del consumidor 
De acuerdo con los resultados previamente analizados con la investigación de 
mercado se pudo determinar que el consumidor será aquel hombre y/o mujer entre los 25 y 
50 años aproximadamente pertenecientes en su mayoría a la generación X, seguidos por la 
generación Y, y los Millennial que, aunque en su comportamiento social son plenamente 
distintos tienen rasgos similares a la hora de adquirir un producto y/o servicio. 
Se encuentran en cambios constantes con sus vidas y que el tiempo lastimosamente 
no les alcanza para realizar diferentes actividades, razón por la cual optan por dejar 
actividades como la alimentación en manos ajenas bien sean restaurantes o comidas pre 
cocidas que les faciliten la tarea de pasar horas en la cocina. Se identifican por tener vidas 
activas, equilibradas y felices por lo cual prefieren dedicar su tiempo libre al ocio, la cultura, 
la lectura, entre otras actividades. Les encanta pensar que son capaces de manejar su trabajo, 
su familia y su vida social en tres vías encaminadas con el mismo objetivo y que en todas 
logran participar activamente. Por otro lado, son amantes del internet puesto que son la 
generación que lo vio nacer, sabe cómo funciona y parte de su día se basa en interactuar 
constantemente con el tanto en su vida social como en su trabajo.  
Al momento de decidir sus compras se toman el tiempo necesario para analizar todas 
las opciones posibles debido a que piensan que son delicados y perfeccionistas, actualmente 
sus tendencias de consumo se basan en productos y servicios que les inviten a mantener una 
disciplina y constancia es por esto que le gusta participar activamente de sociedades, 
organizaciones profesionales, entre otras que les permiten andar con una idea constante todo 
el día y además expresar su opinión de manera amplia.  
En cuanto a productos para consumidores una marca útil es aquella que ofrece la 
mejor calidad al menor precio, es por esto que prefieren estar informados sobre las 
funcionalidades de los productos que encuentran en el mercado hacen parte del grupo de 
consumidores inteligentes y audaces que aprovechan las nuevas tecnologías para estar a la 
vanguardia de tendencias, se sienten totalmente cómodos tanto con los medios virtuales como 
los tradicionales pero desconfían de todo tipo de publicidad que puedan observar, son 
escépticos y desconfiados, por lo que son leales a las marcas que son sinceras y funcionales. 
Para poder calcular la demanda efectiva anual del producto, se tuvo en cuenta la 
población actual de la ciudad de Zipaquirá para el año 2015 según el DANE indicada al 
principio del documento con un incremento anual del 2%, seguido por el porcentaje de edades 
que mejor se acomodan al estilo de vida que lleva el consumir descrito previamente que 
abarca el 49,69%, seguido por aquella población que se encuentra en la zona urbana de la 
ciudad con el 62,46% y por último el porcentaje de aquellos que en la investigación de 
mercados respondieron que con respecto al consumo de alimentos pre cocidos prefieren 
aquellos platos que se encuentran realizados a bases de pastas y carne, como la lasaña.  
Tabla 15 
Calculo de la demanda 
Ítem % Población 
Población de Zipaquirá proyectada para el 2017 00,00%         505.130  
Edades 18 a 60 años 49,69%         250.999  
Área urbana 62,46%         156.774  
Compran alimentos pre cocidos a bases de pastas y carne 78,91%         123.713  
Participación 25,00%            30.928  
Demanda efectiva            30.928  
 
Dando como resultado el total de la demanda efectiva anual de 30.928 personas, es 
decir, 2.577 mensuales que compren y consuman la lasaña casera sabor a carne del 
restaurante Pastas y Pizzas. De las cuales se espera que el 35% lo adquiera en el restaurante 
y el 65% restante opte por buscar su opción práctica en las tiendas y mini – superficies.  
Producto  
El producto como se ha establecido en el desarrollo del trabajo es una lasaña casera 
pre cocida sabor a carne marca propia del restaurante Pizzas y Pastas, en presentación de un 
kilogramo lista para hornear y consumir en un empaque descrito en el capítulo anterior que 
permite su conservación y al tiempo la interacción con la información nutricional para el 
futuro consumidor. Su importancia radica en que permite ser consumida en una manera 
práctica e inmediata, gracias a la conformación de su presentación, donde se encuentra un 
compartimiento pequeño para cubiertos, seguido de uno para unas tostadas de 
acompañamiento y por último la lasaña que puede ser rápidamente calentada en horno o 
microondas adaptándose a las necesidades actuales del consumidor perteneciente a la 
generación X, además de que se considera un producto de uso común es decir que su compra 
va a ser de manera periódica gracias a factores como su función atractiva, su envase llamativo 
y precio con margen bajo. Estos consumidores por lo general buscan productos que se 
adapten a sus nuevos estilos de vida, donde no tienen mayor tiempo que dedicar a la cocina 
debido a que deciden aprovechar su tiempo con actividades que requieran más esfuerzo y 
representen algún tipo de beneficio o enseñanza. 
La lasaña casera sabor carne al ser lanzada como el primer producto marca propia del 
restaurante Pizzas y Pastas, permitirá que el consumidor pueda diferenciar el producto y 
facilitar rápidamente su identificación y compra gracias a las características de la marca tales 
como: fácil de leer, pronunciar, recordar y su significado va muy acorde a la funcionalidad 
de la lasaña, lo que tiene como fin la lealtad del consumidor y en un futuro a estabilizar la 
participación de la empresa en el mercado, pero por otro lado para el vendedor en este caso 
el restaurante brinda la libertad al momento de determinar la variable de precio  
Por medio del lanzamiento de este nuevo producto se busca satisfacer a un mercado 
existente con el desarrollo de un producto nuevo de acuerdo con la matriz de Ansoff que se 
ha utilizado a través del tiempo como una matriz útil para determinar crecimiento y de gran 
utilidad para las pequeñas y medianas empresas PYMES (Ancín, 2008). 
Tabla 16 
Matriz Ansoff 
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La decisión y enfoque al nuevo producto, lasaña casera pre cocida de carne, paso por 
una previa generación de ideas confiando en el comportamiento diario que se podía observar 
en el restaurante y de fuentes de información tanto primarias como secundarias para terminar 
enfocándolas, luego se pasaron a un entorno real donde se pudiera plantear un beneficio para 
la depuración entre buenas y no tan beneficiosas y así poder desecharlas, seguida de una 
prueba de desarrollo de conceptos, identificación de requisitos desde varios frentes, análisis 
del futuro plan de negocios para terminar en el desarrollo y comercialización del producto.  
Con respecto a la competencia, como se identificó previamente en la investigación de 
mercados Zenú sería el máximo exponente en la categoría de comidas pre cocidas a base de 
pasta y carne, actualmente cuenta con una amplia participación en el mercado gracias a su 
diversificación de producto y su cobertura tanto en las grandes cadenas como en las tiendas 
de barrio y mini superficies a nivel nacional y su gran inversión en constante publicidad tanto 
en medio ATL como en BTL, haciendo de este un mercado B2C (business to costumers). Sin 
embargo, aunque el mercado de Pizzas y Pastas sea de igual manera B2C su diferencia radica 
en la estrategia de innovación de empaque y de distribución por medio de canales cortos y 
limitados como se explicara a continuación.  
Distribución 
Teniendo en cuenta la ubicación del restaurante, su canal de distribución será en el 
interior de la misma. Existirán dos canales de distribución que hacen referencia a canales de 
bienes de consumo (Torres, 2011), el primero dentro del mismo restaurante haciendo a el 
canal ultra corto donde el producto se dirige directamente desde el fabricante al consumidor 
final, sin necesidad almacenamiento, ni servicio, ni flujo físico. Otra opción existente es el 
canal de distribución corto donde participan tres entes: el fabricante, un intermediario y el 
consumidor final, para este caso en específico el intermediario será un distribuidor encargado 
de hacer llegar el producto a las tiendas y mini superficies dentro de la ciudad para poder 
masificar la distribución. 
 Para la distribución del producto se necesita que el ente o persona encargada de la 
misma cumpla con ciertas funciones (Torres, 2011) tale como: función de transporte para 
trasladar el producto físicamente del punto del fabricante al de comercialización, función de 
almacenamiento debido a que dentro de los requisitos identificados en capítulos anteriores la 
lasaña tiene que mantener una cadena de frío hasta el consumo final y por tal razón es 
importante que mientras el transporte se ajuste de manera temporal para poder mantener la 
inocuidad del producto y una función de servicio, es importante que se establezca una buena 
relación de servicio al cliente con las tiendas, desde el trato cordial, hasta el descargue y 
entrega de las cantidades solicitadas, también si así lo requiere nuestro cliente la 
acomodación y ubicación estratégica dentro de la tienda.  
De acuerdo  la cobertura parcial del mercado meta que se quiere obtener es importante 
recalcar que se va a implementar una longitud del canal corta que permite la cobertura 
pequeña que se quiere para en un principio poder abarcar la ciudad, además de que la 
característica de ser un producto que necesita cadena de refrigeración así lo exige, el mismo 
canal gracias a su tamaño permite un alto grado de control sobre las actividades que se han 
planteado la comercialización del producto y por ultimo con respecto al coste este depende 
de la eficiencia del canal, de la naturaleza del producto y las características del mercado, es 
decir, un único intermediario especializado en un terreno limitado.  
 Para poder ejercer el control sobre el intermediario se hará un reclutamiento 
específico donde se tendrán ampliamente en cuentas las exigencias de los consumidores para 
lograr su satisfacción y de igual manera los distribuidores para poder comercializar la lasaña 
casera con sabor a carne. De igual manera al momento de identificar al mismo, se pasará a 
ofrecer cierto tipo de motivaciones y beneficios con el fin de potenciar el esfuerzo y 
participación del intermediario y por último una evaluación constante para lograr el 
cumplimiento de criterios de evaluación como: tiempos de entrega, calidad de entrega, 
inventarios, entre otros directamente relacionados con la actividad.  
Fijación de precios 
El precio es aquella cantidad monetaria que el cliente estaría dispuesto a sacrificar 
para adquirir un producto y/o servicio que le cumpla con cierto nivel de satisfacción (Torres, 
2011). Según la matriz de valor medio esperado existe una manera de sacar el precio de un 
producto de acuerdo con los comportamientos futuros de la competencia en el momento de 
que se lance la nueva propuesta, se trata de contemplar las probabilidades de que el 
competidor reduzca, aumente o sostenga el precio al ver el movimiento del nuevo 
participante del mercado. 
Tabla 17  
Matriz valor medio esperado: precio 
Competidor Presentación Precio Reduzca  Aumente Sostenga Total 
Zenú 320gr  $         9.790  0 0,45 0,37  $          8.028  
Barilla 500gr  $       13.990  0 0,28 0,56  $        11.752 
Conzazoni 400gr  $       10.990  0 0,33 0,54  $          9.561  
Precio promedio  $          9.780  
Aproximación  $        9.800  
 
Evaluando las opciones de alimentos pre cocidos elaborados a base de pastas y carne 
que actualmente se encuentran en el mercado como son Zenú, Barilla y Canzazoni, se puede 
identificar que la probabilidad de que alguno de los competidores reduzca su precio de 
comercialización es nula, mientras que el más propenso a aumentar el precio es Zenú debido 
a que se puede apoyar en la trayectoria de la compañía y su gran distribución a nivel nacional 
y por último el más propenso a aumentar el precio al cliente final sería Barilla debido a su 
nacionalidad junto con que es la presentación con más contenido, lo que al realizar los 
cálculos da como resultado que el precio comercial más apropiado para el cliente final sería 
de $9.800 pesos colombianos, que será el precio sugerido al público desde el restaurante, 
como en las tiendas.  
Estrategia Marketing Digital 
Durante varios años se han realizado diferentes estudios que revelan la importancia 
de los nuevos medios para el posicionamiento de marcas y productos en el mercado, 
apuntando al Internet como un medio clave en la planificación publicitaria de cualquier 
organización.  
Internet nace y se conoce como uno de los medios no tradicionales de la publicidad, 
aunque si nos remontamos a principios del siglo XX, desde tiempo inmemorables se han 
utilizado medios alternos para alcanzar los objetivos publicitarios de una empresa, un 
antecedente ilustrativo es el de los “hombres sándwich” en Uruguay. Hoy las cosas han 
cambiado en gran medida ya que se parte de la idea que los consumidores han ido generando 
“defensas” contra los medios tradicionales de la publicidad, lo que representa grandes retos 
para las organizaciones para lograr sorprender de modo inesperado y nuevo a los grupos de 
interés. (Gascue, 2004) 
Según el estudio Engaging Advocates through Search and Social Media, cada vez son 
más las empresas que cuentan con Internet para consolidar su marca entre los consumidores. 
Éstos utilizan las redes sociales, los buscadores, el correo electrónico y la mensajería 
instantánea, entre otros motivos, para investigar y hablar sobre las marcas, productos o 
servicios. La aparición y diversificación de estas nuevas plataformas para la publicación de 
contenidos se conoce como web 2.0 la cual ha cambiado radicalmente la forma en la que un 
anunciante se relaciona con su público objetivo; ahora éste es el generador de contenidos y 
no el emisor del mensaje publicitario como era tradicional. Para las organizaciones estas 
plataformas representan grandes ventajas ya que se convierten en una fuente importante de 
información primaria y cualitativa, ya que los consumidores y usuarios dan a conocer sus 
opiniones sobre el producto o servicio, sus preferencia e ideas de mejora (Molina, 2008). 
Un caso de éxito es la empresa paraguaya:  Cw Trading, la cual nace en 2008 con el 
objetivo principal de ofrecer soluciones de cultivos diferenciados de alto rendimiento 
trabajando y participando en cada una de las etapas de producción de la canola (también 
conocido comercialmente como aceite de colza), desde la importación, investigación, 
adaptación de híbridos, distribución de semillas y asistencia técnica. 
Cuando la organización entró al mercado sus objetivos en cuestión de publicidad 
estaban enfocados únicamente en estrategias offline con el fin de crear fidelización con sus 
clientes iniciales, pero al paso de los años la alta dirección se dio cuenta que su modelo de 
negocio podría llegar a más clientes si ampliaba su estrategia de publicidad y eliminando su 
único enfoque en marketing offline. 
La estrategia inició con una entrevista al departamento de ventas y con los clientes de 
la organización, con el fin de entender que inspiraba a los clientes a comprar en Cw Trading 
y al mismo tiempo cuáles eran sus objeciones de compra. Teniendo en cuenta esa información 
se desarrollan contenidos que permitan eliminar o romper esas objeciones y se utilizan los 
beneficios o aspectos positivos que ofrece la empresa a su público objetivo. Con acciones de 
publicidad por medio de redes sociales y posicionamiento en canales de búsqueda como 
Google en tan solo 3 meses se logró atraer clientes potenciales con el perfil que la empresa 
presentaba, generando 8 términos posicionados en la página número 1 de Google, 20 pedidos 
en los primeros 90 días que presentaron aproximadamente 107.100US$ y un 83,4% de 
contactos y reconocimiento de agricultores sin experiencia en siembra de canola dispuestos 
a iniciar de cero sus procesos de la mano de la organización. (Inteligente, 2017). 
Aunque gran parte de las pequeñas y medianas empresas en Colombia han tenido 
contacto y relación directa con la transformación digital, el reto sigue siendo lograr adaptarse 
a la nueva generación de consumidores. Los modelos de negocio que se plantean hoy en día 
no estarán vigentes en 5 o 10 años, ya que a medida que la tecnología avanza el mercado y 
aún más importante las necesidades, deseos y comportamientos del consumidor cambiar 
radicalmente, por esta razón es necesario hacer una pausa y adaptar estrategias que garanticen 
una participación de la organización en el mercado a través de los años. 
De acuerdo con la consultora Consensus, en 2 años se espera que el 73% de la 
inversión que se va a hacer en tecnología a nivel mundial, estará concentrada alrededor del 
internet de las cosas o de la inteligencia artificial, así como en los nuevos consumidores, 
aquellos llamados ‘Nativos Digitales’. “Para las empresas que logren adaptarse a esta 
transformación digital es clave que empiecen a entender que se está formando una nueva 
generación de consumidores, se trata de aquellos adolescentes que para el 2025 empezarán 
su vida laboral, y serán ellos quienes dominen la actividad económica”, afirmó Consensus 
(Portafolio, 2018). 
Adicional a esto es necesario contemplar tres pilares que las empresas deben tener en 
cuenta para alcanzar realmente una transformación digital que esté acorde con nuevos 
modelos de negocio: 
Innovación: Buscar estrategias de fidelización de clientes por medio del 
mejoramiento de los procesos organizacionales, con el fin de generar mayor valor a 
productos y servicios (nuevos como existentes) 
Aplicación de tecnologías: Utilizar las herramientas tecnológicas tanto offline como 
online para aumentar la rentabilidad, la productividad y la comunicación con sus 
grupos de interés. 
 Vigilancia: Tener en cuenta los cambios que se presentan en el mercado y en el 
consumidor e idear estrategias para satisfacer nuevas y dinámicas necesidades.  
Estrategia Marketing Digital Pizzas y Pastas 
 
Objetivo general: Análisis y evaluación de la implementación de un plan de marketing 
digital con la finalidad de aumentar las ventas de la nueva línea de producto e 
implementar el reconocimiento de Pizzas y Pastas  
Objetivos específicos: 
• Analizar objetivamente el panorama actual del uso de internet y redes sociales e 
identificar las herramientas de marketing digital que se puedan implementar en la 
estrategia   
• Caracterizar herramientas  
• Desarrollo de estrategia  
• Definición de presupuesto  
En la actualidad estamos inmersos en una “era digital” la cual se apoya en gran medida 
en nuevos modelos de negocio que vayan acorde a los nuevos estilos de vida de los 
consumidores, uno de estos modelos se conoce como marketing digital, que se puede definir 
como la aplicación de las tecnologías digitales para contribuir al aumento de reconocimiento 
y dinamismo de una organización. Esta nueva estrategia ha generado cambios importantes 
en la manera de pensar y comportarse de los consumidores actuales respecto a comodidad, 
velocidad, precios, información de producto y calidad de servicio, por lo tanto “el marketing 
digital demanda nuevas formas de razonar y actuar para que sea realmente efectivo.” 
(Martinez, 2014). 
En conclusión el marketing digital se puede definir como una herramienta integral, la 
cual engloba publicidad, comunicación y relaciones públicas, es decir todo tipo de técnicas 
y estrategias basadas en la comunicación sobre cualquier tema, producto, marca o servicio. 
Según el Centro Nacional de Consultoría las personas que más utilizan internet se 
encuentran en edades entre los 18 a 24 años (31%), seguido de 12 a 17 años (28%) Y 25 a 34 
años (27%), siendo los estratos dos y tres los que más tiempo pasa en internet, así como los 
hombres se definen como el género digital con niveles de estudio universidad incompleta, 
universidad completa y postgrado/especialización, siendo Bogotá la ciudad digital de 
Colombia. 
Respecto a las redes sociales cada vez están más presentes en la vida cotidiana de los 
colombianos, esto se debe también al aumento y creciente mercado de los celulares 
inteligentes, los cuales han cambiado radicalmente la forma de comunicación actual. Un 
estudio realizado por las empresas IAB Colombia, NetQuest y Dot Research identifican que 
en Colombia las personas navegan en redes sociales 6,7 donde la mayoría se consume en 
navegación por medio de celulares. Según el análisis los colombianos duran 26 minutos al 
día en redes de comunicación, generando en promedio 16 visitas diarias. En el caso de las 
redes sociales, el tiempo estimado es de 37 minutos al día generando 7 visitas diarias; en 
redes de noticias duran 2 minutos al día y generan en promedio 1 visita diaria. Para el caso 
de redes de fotografía y video, el tiempo de permanencia es de 26 minutos, con 4 visitas 
diarias. Como se dijo anteriormente los hombres tienen a tener más sesiones activas al día, 
pero las mujeres duran más tiempo por sesión en cualquiera de las redes (sociales, noticias y 
revistas, fotografía, videos y comunicación), consumiendo contenido. (Redacción El País, 
2017). 
Para el 24 de Agosto del 2017 el Ministerio de Tecnologías de la Información y 
Comunicaciones realiza un estudio sobre el uso del internet en Colombia (realizado en 96 
municipios, a 8.300 ciudadanos entre 16 y 70 años. ) en el cual se concluyó que Facebook e 
Instagram son las redes sociales más utilizadas por la población colombiana con un 88% y 
un 34% respectivamente, dentro de estas redes sociales se pueden identificar oportunidades 
como alcance de público calificativo, bajos costos, creación de comunidades, cercanía y 
cobertura de la marca, interactividad, personalización de mensajes y viralidad (MINTIC, 
2017). A continuación, se postulan las opciones más relevantes y apropiadas para la 
aplicación de estrategias digitales en pymes como Pizzas y Pastas.   
Página Pizzas y Pastan en Facebook 
Según un estudio publicado por AYTM Market Research, aproximadamente el 58,3% de 
los consumidores actuales estableces algún tipo de relación con las empresas o marcas través 
de redes sociales y un 10% asegura que el contenido que encuentra en la interfaz influye 
directamente en su decisión de compra.  Estos datos indican que las redes sociales ya no se 
pueden definir como una tendencia de moda si no que realmente han configurado un 
escenario de nuevas formas de comunicación social.  
Facebook se convierte en una de las herramientas más fuertes en cuestión de 
comunicación masiva ya que cuenta con un aproximado de 1.300 millones de personas que 
no solo se limitan a ser observadores sino que también difunden la información con la cual 
logran obtener un nivel de conexión e identificación, este medio no solo funciono como 
fuente masificadora de mensajes, también ayuda a obtener información de primera mano 
respecto a gustos, preferencias, expectativas y comentarios de nuestros grupos objetivos o 
stakeholders contribuyendo a generar estrategias de marketing más enfocadas a un target 
cada vez más homogéneo (Clavijo, 2015). 
Antes de iniciar con la construcción y planteamiento de una estrategia digital por medio 
de Facebook es necesario reconocer algunos de los principios básicos presentados por Ismael 
Clavijo en su libro “Facebook para empresas y emprendedores”, con el fin de garantizar una 
estrategia optima con resultados positivos para la organización. 
Presencia activa y en tiempo real. Las páginas deben ser actualizadas con regularidad, 
de otra manera las vistas y los seguidores disminuirán con el tiempo y la elaboración de 
contenido no será rentable. Es mejor tomar la decisión de generar publicaciones diarias 
sin presupuesto a enviar publicaciones pagas cada semana. 
Segmentación. A diferencia de otras herramientas de comunicación, Facebook presenta 
una ventaja significativa basada en la hipersegmentación, ya que su base de datos ofrece 
la posibilidad de segmentar con gran detalle a nuestro grupo objetivo, garantizando que 
el mensaje propuesto está llegando a las personas que la organización necesita. 
Estadísticas. Herramienta implícita en la página la cual proporciona información sobre 
el rendimiento de las publicaciones, esto no solo se utiliza para determinar el nivel de 
impacto de la campaña, también suministra datos esenciales para la construcción de 
futuras campañas  
Primer Impacto. El primer impacto de una página corporativa está en manos de la foto 
de perfil y la presentación de la portada ya que son estos dos espacios los que generan un 
impacto visual inmediato no solo en la página si no también en las interacciones.  
En la actualidad Pizzas y Pastas cuenta con una página en Facebook creada en el 2015, 
con 219 seguidores y 216 me gusta, con un total de 5 publicaciones desde el momento de la 
creación de la página, aunque en los comentarios y mensajes directos de los consumidores se 
identifica un nivel de fidelización y reconocimiento esto se ha logrado por medio de las 
experiencias directamente relacionadas con el restaurante e interacciones nulas dentro de la 
comunidad digital. Como se expresó anteriormente para garantizar el éxito de una estrategia 
digital es necesario la planeación y un control frecuente de publicaciones y movimientos 
dentro de la página generados tanto por administradores como por seguidores.  
Para cumplir con los objetivos de la organización y del presente proyecto es necesario 
definir una estrategia de marketing digital con el fin de generar mayor reconocimiento del 
restaurante Pizzas y Pastas y posteriormente generar el lanzamiento y posicionamiento del 
nuevo producto marca propia Lasagna Casera: Pizzas y Pastas. Para ello es necesario iniciar 
con el planteamiento de objetivos generales de marketing. 
Objetivo General Estrategia 
Aumentar el posicionamiento y reconocimiento del restaurante Pizzas y Pastas y su nueva 
línea de producto por medio de una estrategia dirigida a medios virtuales  
Objetivos Específicos Estrategia 
1. Retomar y renovar línea gráfica propuesta en la página de Facebook de Pizzas y 
Pastas. 
2. Ampliar el número de seguidores en un 110% en los primeros 30 días de 
aplicación de la estrategia  
3. Aumentar el número de interacciones en un 40% en los primeros 30 días de 
aplicación de la estrategia  
4. Incrementar las ventas en un 5% en los primeros 60 días 
5. Generar reconocimiento de la nueva línea de producto Lasaña Casera Pizzas y 
Pastas  
 
El siguiente paso es definir que ruta se seguirá para el buen desarrollo de la propuesta 
de estrategia digital siempre ligada a los objetivos anteriormente planteados.  
Relación Objetivos – Estrategia – Tácticas  
Objetivo: Retomar y renovar línea gráfica propuesta en la página de Facebook de 
Pizzas y Pastas. 
Estrategia: Generar un mayor impacto visual y mejorar la experiencia de usuario 
dentro de la interfaz de la página. 
Táctica: Diseño y desarrollo de piezas gráficas para la portada y la foto de perfil de la 
página oficial de Pizzas y Pastas. 
Objetivo: Incrementar el número seguidores del 110% e interacciones en un 40% 
dentro de los primeros 30 días. 
Estrategia: Destacar en redes sociales frente a nuestra competencia directa y generar 
mayor reconocimiento de nuestro público objetivo. 
Táctica: “Cuatro Semanas por Italia” publicación de tres piezas digitales por semana 
(12 piezas al mes) donde se den a conocer los platos ofrecidos por el restaurante divididos en 
4 categorías (Pastas, Lasañas, Pizzas y Otros platos italianos) con una historia respectiva de 
su origen e importancia. 
Objetivo: Aumentar las ventas en un 5% los primeros 60 días. 
Estrategia: Generar conversiones definidas en: seguidores – clientes  
Táctica: Generar bonos promocionales redimibles en el restaurante Pizzas y Pastas 
para determinar la eficiencia de la campaña por medios digitales. 
Objetivo: Generar reconocimiento de la nueva marca de producto lasaña Casera 
Pizzas y Pastas 
Estrategia: Posicionamiento de nuevo producto y aumento de ventas del mismo. 
Técnica: Diseño de piezas digitales (publicadas una vez a la semana) con el fin de 
generar mayor reconocimiento y relación directa con la marca.  
Plan de Acción – Cronograma de Publicaciones 
 
1. Renovación línea gráfica propuesta en la página de Facebook de Pizzas y Pastas. 
 Ilustración 19 
Página de Pizzas & Pastas Oficial 
 
La página oficial de Facebook se modificó con fotos de los platos representativos del 
restaurante para la figura gráfica de la portada y se realizó un cambio de imagen de 
foto de perfil, con el fin del lograr un mayor reconocimiento e impacto visual positivo 
a la marca.  
 
                          
Ilustración 20 
Cambio de imagen Pizzas & Pastas 
  
2. Respecto a la planeación de la primera estrategia digital se programó una parrilla por 
un mes iniciando el 2 de agosto del 2018 y finalizando el 31 del mismo mes. La 
estrategia contara con 11 piezas gráficas de las diferentes temáticas, así como 5 videos 
con una duración total de 30 segundos y 6 carruseles de 3 piezas cada uno.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Ilustración 21 
Cronograma de Parrilla Digital
Presupuesto 
La organización destinará un presupuesto a pauta en medios digitales (Facebook) de 
$430.000 (Cuatrocientos treinta mil pesos) MC para el primer mes de pauta.  
Factibilidad financiera 
En el siguiente capítulo se podrán evaluar los informes financieros del producto en 
lanzamiento con un detalle de los primeros dos años y posterior una proyección de tres años 
siguientes, con el objetivo de valorar la empresa con mediciones monetarias de las 
actividades que son fundamentales del restaurante Pizzas y Pastas. La proyección se realiza 
con dos fines, el primero es entregar al interesado la recuperación futura del capital invertido 
y que además retorne más de lo que invirtió, mientras que el segundo se tienen en cuenta las 
proyecciones para tomar decisiones de compra, inversión, una posible fusión, etc.  
Comenzando por el estado de resultados, para el primer año de operación se 
contemplaron ciertos aspectos tales como el precio, unidades y demás que se especificaron 
previamente, pero se van a recordar con el fin de tener una visión clara a la hora de analizar. 
El lanzamiento del producto será en Agosto razón por la cual el primer año solo tiene 
5 meses hábiles para la actividad, seguido por el precio parece relevante recordar que existen 
dos precios según el lugar de distribución como se explica a continuación: producir la unidad 
de lasaña casera pre cocida del restaurante Pizzas y Pastas sale por un total de $4.312 
incluyendo los costos fijos y variables de producción, teniendo en cuenta el precio sugerido 
anteriormente se permitirá a las unidades vendidas en el restaurante generar un margen de 
56%, sin embargo también existe el precio de venta a las tiendas que será de $6.955 si se 
tiene en cuenta un margen de 38%, para que ellas en la relación con el consumidor final 
puedan obtener un margen del 25% sobre su inversión, es decir $2.436 por unidad vendida. 
Con respecto a las unidades se pudo observar que en los periodos vacacionales se 
consume un mayor porcentaje de alimentos pre cocidos, debido a que los padres no pueden 
pasar mucho tiempo con sus hijos y prefieren comprar productos fáciles de preparar y 
preferiblemente de consumo inmediato para que el niño (a) no interactúe con la cocina 
cuando se encuentra solo y pueda sufrir una accidente, se tuvieron en cuenta el mes de enero 
con un crecimiento del 6%, seguido por junio y julio con 12% y 8% respectivamente, y 
diciembre con el 9%. 
Para poder presentar diversos escenarios sobre el análisis financiero se tuvieron en 
cuenta dos indicadores: la inflación y el crecimiento de los costos de ventas que presento el 
restaurante entre el 2016 y el 2017 con el fin de poder analizar datos a futuro con 
justificaciones sólidas, la inflación se aplicó directamente a las cantidades y el precio de 
venta, mientras que los costos y gastos se ajustaron con el crecimiento de los costos de ventas.  
Tabla 18  
Escenarios de proyección 
Escenarios Inflación Costos-Gastos 
Real 4,1% 13,0% 
Pesimista 3,7% 20,0% 
Optimista 5,0% 8,0% 
 
En el escenario real se plantea la inflación de cierre del año 2017 que se ubicó en 
4,09% y el crecimiento de los costos fue del 13%. Seguido de escenario pesimista para el 
restaurante, donde se sugirió una inflación del 3,7% que disminuye el precio de venta y un 
crecimiento en los cotos del 20% que afecta directamente la utilidad operacional. Por último, 
un escenario optimista donde se espera que la inflación llegue a un 5% que afecte 
positivamente las cantidades junto con el precio de venta para ambos canales y un 
crecimiento en los costos del 8% que disminuirá considerablemente los costos y gastos de 
ventas. A partir del segundo año de proyección se comienza a interactuar con los indicadores 
y los escenarios, además de que se comienzan a tener en cuenta los doce meses del año, a 
comparación de los cinco meses hábiles para la proyección del primer año. 
A continuación, se detallarán los estados financieros según los escenarios. 
Escenario real 
Para los estados de resultados en las ventas se discrimino por cantidades distribuidas 
en tiendas y las cantidades para el restaurante con el fin de que el lector pueda visualizar de 
manera numérica la diferencia en cuanto a la distribución, pasando por los costos de 
producción y teniendo en cuenta  el alto flujo de caja del año anterior ($75’777.900) y las 
amplias ventas proyectadas para el primer año ($110’782.994) se decidió no incurrir en 
ningún tipo de financiación, sin embargo, se tiene prevista una inversión por parte del 
propietario de $50’000.000; y con respecto a los gastos administrativos se tuvieron en cuenta 
gastos como servicio de oficinas, papelería, salarios y servicios, seguido por el presupuesto 
para la pauta digital de $430.000 mensuales, lo que termino en una utilidad antes de impuesto 
positiva implicando el pago del impuesto a la renta según las normas tributarias colombianas 
que hace referencia al 34% (DIAN, 2016), Desde el primer año se puede observar que la 
utilidad neta del ejercicio es amplia pero aún no alcanza a retornar la inversión además de 
que tiene que ser reinvertido en el siguiente mes, enero 2019. 
 
Tabla 19  
Escenario real: estado de resultados proyectado - primer año 
Tabla 20  
Escenario real: estado de resultados proyectado - segundo año 
Para la proyección del segundo año en adelante como se explicaba previamente se 
comienzan a tener los doce meses del año debido a la actividad constante del restaurante 
además del ajuste de acuerdo con los indicadores. 
Terminando con el estado de resultados proyectado a cinco años en un escenario real, 
a partir del tercer año se comenzaron a disminuir las cantidades de unidades vendidas puesto 
a que se asume que la empresa ya comienza a ganar posicionamiento entre sus consumidores 
y se da el momento en el que la demanda se vuelve casi que constante, con incrementos 
mínimos.  
En el escenario real la utilidad del ejercicio para todos los periodos es positiva, 
además de que sirve como inversión para el producir y seguir con la estrategia de 
posicionamiento del producto marca propia debido a que su utilidad aumenta de manera 
óptima y constante y se puede tener certeza sobre la madurez del producto en el mercado, es 
decir que para el restaurante para este escenario aproximadamente entre el 64% al 72% de 
las ventas cubren los costos de ventas y los gastos operacionales,  es capaz de cubrir sus 
costos y gastos con el ingreso de sus ventas en este caso de la lasaña casera pre cocida sabor 
a carne  y que su gestión de los recursos disponibles es óptima.  
 
 
 
 
 
Tabla 21 
 Escenario real: estado de resultados proyectado - cinco años 
 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y 
Pastas 
     
 Estado de Resultados Proyectado  
     
Cifras expresadas en pesos 
colombianos 
     
VENTAS Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cantidad Lasaña Restaurante                  4.874                    11.559                 12.031                 12.523                 13.035  
Precio  $              9.800   $               10.201   $           10.618   $           11.052   $           11.504  
Cantidad Lasaña Tiendas                  9.061                    21.503                 22.382                 23.297                 24.249  
Precio  $              6.955   $               10.201   $           10.618   $           11.052   $           11.504  
Subtotal ventas  $  110.782.994   $     337.259.511   $  365.398.388   $  395.893.784   $  428.928.209  
COSTO DE VENTAS           
Costos directos  $     45.666.667   $     122.433.400   $  138.349.742   $  156.335.208   $  176.658.785  
Costos indirectos  $     14.421.053   $       35.876.013   $    40.539.895   $    45.810.082   $    51.765.392  
Subtotal costos de ventas  $     60.087.720   $     158.309.413   $  178.889.637   $  202.145.290   $  228.424.178  
 
          
UTILIDAD BRUTA  $     50.695.274   $     178.950.098   $  186.508.751   $  193.748.494   $  200.504.032  
 
          
GASTOS OPERACIONALES           
Gastos de administración  $     16.046.620   $       43.518.433   $    49.175.829   $    55.568.687   $    62.792.616  
Gastos de ventas  $       2.150.000   $         5.830.800   $      6.588.804   $      7.445.349   $      8.413.244  
Subtotal gastos  $     18.196.620   $       49.349.233   $    55.764.633   $    63.014.035   $    71.205.860  
 
          
UTILIDAD OPERACIONAL  $     32.498.654   $     129.600.865   $  130.744.118   $  130.734.459   $  129.298.172  
Impuestos   $     11.049.542   $       22.412.501   $    44.453.000   $    44.449.716   $    43.961.378  
UTILIDAD NETA  $     21.449.112   $     107.188.364   $    86.291.118   $    86.284.743   $    85.336.793  
 Para el cálculo de la proyección y el análisis del balance general se tuvo en cuenta 
como se había mencionado previamente la inversión inicial de $50’000.000, el impuesto a la 
renta del 34% y la utilidad del ejercicio calculados previamente en el estado de resultados. 
Se puede identificar que la empresa cuenta con un gran monto de activos respaldados en su 
totalidad por el patrimonio debido a que o existe ningún tipo de deuda con proveedores o 
entidades bancarias, todo esto se encuentra directamente relacionado con el crecimiento del 
sector y que el restaurante en los dos últimos años ha reflejado crecimiento significativo en 
las ventas como muestra el estado de resultados analizado en la situación actual de la 
empresa, años 2017 y 2016. 
 
A lo largo de los años las variables anuales positivas en los activos y los pasivos 
significan que el restaurante con el lanzamiento de su nuevo producto marca propia ha estado 
generando altos flujos de fondos, gracias a que no existen deudas latentes en los pasivos, 
mientras que el patrimonio es con el mismo inversionista y en el periodo de los 5 años 
proyectados no se le retorna la inversión. 
Tabla 22  
Escenario real: balance general proyectado - cinco años 
 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
Balance Genral Proyectado
Cifras expresadas en pesos colombianos
ACTIVOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Activo Corriente
Bancos 100,000,000$      -$                    -$                    -$                    -$                    
Caja 32,498,654$        251,049,976$      359,381,594$      445,663,052$      530,511,508$      
Sub total Activo Corriente 132,498,654$      251,049,976$      359,381,594$      445,663,052$      530,511,508$      
SUBTOTAL ACTIVOS 132,498,654$  251,049,976$  359,381,594$  445,663,052$  530,511,508$  
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Obligaciones Financieras -$                    -$                    -$                    -$                    -$                    
Impuesto a la ganancia 11,049,542$        22,412,501$        44,453,000$        44,449,716$        43,961,378$        
Sub total Pasivo Corriente 11,049,542$        22,412,501$        44,453,000$        44,449,716$        43,961,378$        
SUBTOTAL PASIVOS 11,049,542$     22,412,501$     44,453,000$     44,449,716$     43,961,378$     
PATRIMONIO
Inversión Accionistas 100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      
Utilidad del ejercicio 21,449,112$        107,188,364$      86,291,118$        86,284,743$        85,336,793$        
Utilidad de ejercicios anteriores -$                    21,449,112$        128,637,476$      214,928,593$      301,213,336$      
SUBTOTAL PATRIMONIO 121,449,112$  228,637,476$  314,928,593$  401,213,336$  486,550,130$  
TOTAL PATROMINIO + PASIVOS 132,498,654$  251,049,976$  359,381,594$  445,663,052$  530,511,508$  
Continuando con el flujo de caja, el restaurante genera solidos flujos gracias a la gran 
rentabilidad que maneja con la venta de la lasaña en sus dos canales de distribución adicional 
a sus bajos costos según el escenario, seguido a la no necesidad de financiación muestra 
cierto tipo de ventaja competitiva para la caja final de todos los periodos y que para el 
segundo año si así lo desea el inversionista y el restaurante se puede devolver el dinero 
invertido más sus respectivas utilidades, lo que se verá reflejado de una manera más clara 
adelante con la evaluación de los indicadores.  
 
 
Tabla 23  
Escenario real: flujo de caja proyectado - cinco años 
 
 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
FLUJO  DE CAJA PRO YECTADO  
Cifras expresadas en pesos colombianos
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
EBIT utilidad operacional -$                   32,498,654$ 129,600,865$ 130,744,118$ 130,734,459$ 129,298,172$ 
(-) Impuesto a la renta -$                   11,049,542$    22,412,501$       44,453,000$       44,449,716$       43,961,378$       
(-) Inversiones 100,000,000$ -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(+/-) Cambios en el capital de trabajo -$                     -$                       -$                       -$                       -$                   
FCLO 100,000,000-$ 21,449,112$ 107,188,364$ 86,291,118$    86,284,743$    85,336,793$    
(-) Gastos Financieros -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(-) Amortizaciones -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(+) otros ingresos no operacionales -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
Flujo disponible 100,000,000-$ 21,449,112$ 107,188,364$ 86,291,118$    86,284,743$    85,336,793$    
(+) Caja inicial -$                 32,498,654$       251,049,976$     359,381,594$     445,663,052$     
(-) Dividendos -$               -$                 -$                   -$                   -$                   
Caja Final 100,000,000-$ 21,449,112$ 139,687,018$ 337,341,094$ 445,666,336$ 530,999,846$  
Con respecto al punto de equilibrio, como se puede analizar en la siguiente tabla lo 
necesario para poder cubrir los costos fijos y variables de la producción tanto en pesos como 
en unidades es el 50% de lo que refleja el estado de resultados con las ventas. Lo que se 
puede relacionar con la gran utilidad neta que le queda al restaurante posterior a pagar sus 
obligaciones jurídicas.  
Tabla 24 
 Escenario real: punto de equilibrio proyectado cinco años 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
PE pesos 55.492.741$     133.796.701$      154.986.695$      179.842.409$      209.085.343$      
costos fijos 32.617.673$     85.225.246$        96.304.528$        108.824.117$      122.971.252$      
costos variables 45.666.667$     122.433.400$      138.349.742$      156.335.208$      176.658.785$      
ventas totales 110.782.994$   337.259.511$      365.398.388$      395.893.784$      428.928.209$      
PE unidades 6.980                13.116                 14.597                 16.272                 18.174                 
costos fijos 32.617.673$     85.225.246$        96.304.528$        108.824.117$      122.971.252$      
costos variables 45.666.667$     122.433.400$      138.349.742$      156.335.208$      176.658.785$      
ventas totales 110.782.994$   337.259.511$      365.398.388$      395.893.784$      428.928.209$      
 
Para poder analizar e identificar la situación proyectada del restaurante durante los 
próximos cinco años se tuvieron en cuenta una serie de indicadores que van a brindar una 
perspectiva más amplia y que se relacionan a continuación: 
Tabla 25  
Escenario real: indicadores financieros proyectados cinco años 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
LIQ UIDEZ
Capital de trabajo 121,449,112$ 228,637,476$ 314,928,593$ 401,213,336$ 486,550,130$ 
Liquidez capital de trabajo 91.66% 91.07% 87.63% 90.03% 91.71%
Razon corriente 11.99$            11.20$            8.08$              10.03$            12.07$            
RETABILIDAD
Margen Bruto 45.76% 53.06% 51.04% 48.94% 46.75%
Margen Neto 19.36% 31.78% 23.62% 21.79% 19.90%
ROA 16.19% 42.70% 24.01% 19.36% 16.09%
ROE 17.66% 46.88% 27.40% 21.51% 17.54%
ENDEUDAMIENTO
Razón de endeudamiento 8.34% 8.93% 12.37% 9.97% 8.29%
  
La liquidez proyectada va compuesta por varios factores como lo son el capital de 
trabajo que refleja la capacidad inmediata que tendría el restaurante para producir, es decir, 
se tiene el capital para pagar los pasivos a corto plazo y además capital para producir esto se 
traduce en facilidades para los temas futuros de financiamiento y confianza para los 
inversionistas. De igual manera de ese capital de trabajo se puede volver líquido de forma 
inmediata el 91,66%, lo que para el sector financiero puede ser determinado como un alto 
grado de liquidez, y por último el indicador de razón corriente determina la el músculo 
financiero que posee el restaurante para  suplir sus deudas, es decir que para el primer año 
por cada peso que debe tendrá 11,99 pesos para respaldarlo y aunque varía con los años, es 
positivo y puede ser importante al momento de solicitar algún tipo de inversión.  
Con respecto a la rentabilidad, el restaurante después de cubrir sus costos de 
producción deja un beneficio real del 45,76% cifra que va aumentando según el periodo, 
además de que se encuentra en un buen rango a pesar de que la empresa es aun pequeña para 
la industria, por otro lado se identifica que el margen neto con el 19,36% en el primer año y 
que va aumentando constantemente, con este indicador se puede identificar que si la empresa 
decide pagar todas sus deudas igual tendrá con que responder a sus inversionistas e igual de 
importante con que comenzar su actividad en el siguiente periodo. Con respecto al retorno 
sobre los activos, estos generan un retorno del 16,19% que representa una cifra positiva y 
esto se puede deber a que aún no existen muchos pasivos significativos que afecten la utilidad 
neta para que esta se vuelva negativa y afecte de igual manera a los inversionistas, sin 
embargo, esto puede cambiar en algunos años si se decide implementar la ampliación del 
negocio. El retorno sobre el patrimonio es lo que más se espera puesto que fue la inversión 
de $100.000.000 dando una rentabilidad del 17,66% en el primer año, pero posteriormente 
comienza a disminuir, esto se debe a que existen costos y gastos cada vez más grandes y se 
necesitarían de nuevas inversiones.  
Para los indicadores de endeudamiento se puede comenzar con que el 8,34% de las 
utilidades del primer periodo pertenece a los acreedores que en este caso sería el estado al 
que se le debe el impuesto a la renta. 
Tabla 26  
EBITDA proyectado cinco años 
EBITDA Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
UTILIDAD NETA 21.449.112$    107.188.364$     86.291.118$       86.284.743$       85.336.793$       
DEPRECIACION 14.300.000$    14.300.000$       7.700.000$         7.700.000$         7.700.000$         
AMORTIZACION -$                     -$                       -$                       -$                       -$                       
IMPUESTOS 11.049.542$    22.412.501$       44.453.000$       44.449.716$       43.961.378$       
INTERESES -$                     -$                       -$                       -$                       -$                       
46.798.654$ 143.900.865$ 138.444.118$ 138.434.459$ 136.998.172$ 
 
Con el cálculo del EBITDA se puede inferir que s utilidades del restaurante Pizzas y 
Pastas alcanzan para cubrir los gastos fiscales y financieros correspondientes a la actividad 
propia del negocio y que por ahora no requiere de una financiación o una gran inversión, a 
menos de que en algunos años el objetivo sea cambie y se convierta en una nueva meta. 
A continuación, se calculará el Ke o costo de capital que hace referencia a la tasa de 
retorno apropiada para los accionistas mediante el la formula teórica del riesgo del país y la 
industria. Según Aswath Damodaran para calcular el Ke es necesario aplicar la siguiente 
formula denominada como GLOBAL CAPM, en la cual se diferencia de la original al 
reconocer un ajuste por una prima de riesgo país: 
𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + 𝑅𝑚𝑐𝑑𝑜 ∗ 𝛽 + 𝑅𝑝 
Donde 𝑅𝑓  hace referencia a un activo que paga intereses y capital con absoluta 
certeza, y por dicha razón se escogen los bonos o TES emitidos por los bancos centrales, ya 
que siempre estarán dispuestos a cobrar más impuestos o emitir más dinero con el fin de 
poder pagar sus deudas, para este caso se escogieron los bonos de Colombia a 8 años con una 
tasa de 6,142% (BANREP, 2018). 
𝑅𝑚𝑐𝑑𝑜 o prima de mercado, se calcula por medio de la diferencia entre la cartera total 
de las acciones y el rendimiento de los bonos de Estados Unidos, debido a que es una 
referencia internacional, a la mayor amplitud de años que es una tasa de 4,77% (Damodaran, 
2014). 
𝛽 o beta mide la sensibilidad de los retornos de una acción y son particulares para 
cada sector de la industria, que para el caso del restaurante Pizzas y Pastas será de ubicado 
en el procesamiento y comercialización de alimentos será de 0,77 (Damodaran, 2014).  
𝑅𝑝 o prima de riesgo país, es el riego que debe tener en cuenta un inversionista para 
desarrollar la actividad en un país, en vez de desarrollarla en otro. Que para el caso de 
Colombia es de 2,19% (Damodaran, 2014), sin embargo, el riesgo país ya se encuentra 
inmerso en los bonos emitidos por el estado y para este ejercicio será nulo.  
Aplicando lo anterior se tiene que: 
𝐾𝑒 = 6,142% + 4,77% ∗ 0,77 
𝐾𝑒 = 8,40% 
Tendiendo ya calculado el Ke se puede proceder con el cálculo del WACC: Weighted 
Average Cost of Capital por sus siglas en inglés, se hizo nula la parte de pasivo, que incluye 
las obligaciones jurídicas con un 13% de los activos, debido a que ninguno está relacionado 
con una entidad financiera y por tal motivo no se cuenta con una tasa de interés que se pueda 
aplicar, por otro lado, en el patrimonio se tuvo en cuenta la inversión inicial que es el 87% 
de los activos a un Ke de 8,40%. 
𝑊𝐴𝐶𝐶 = (𝑝𝑎𝑠𝑖𝑣𝑜 ∗ 𝑡𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑒𝑠) + (𝑝𝑎𝑡𝑟𝑖𝑚𝑜𝑚𝑖𝑜 ∗ 𝐾𝑒) 
𝑊𝐴𝐶𝐶 = (8% ∗ 0%) + (92% ∗ 8,40%) 
𝑊𝐴𝐶𝐶 = 7,70% 
El WACC se puede utilizar dentro de los análisis financieros para dos 
interpretaciones, la primera para evaluar la organización en un ámbito internacional y la 
segunda como una tasa de descuento aplicable para devolver los flujos de caja a valor 
presente y así hacer el correcto cálculo del valor presente neto, como se muestra a 
continuación. 
El valor presente neto – VPN y la tasa interna de retorno - TIR, son indicadores que 
analizan los flujos de caja de cada periodo con el fin de brindar una información más segura 
de lo que significaría invertir a futuro en el restaurante, en un periodo especifico de cinco 
años.  
Tabla 27 
 Escenario real: VPN y TIR 
 
VPN $1,008,012,603 
TIR 59% 
 
Donde de acuerdo con los flujos de caja proyectados el valor presente neto con una 
tasa de descuento del 7,28% sería de $1’008,012,603 COP, es decir el lanzamiento del nuevo 
producto: lasaña casera del restaurante Pizzas y Pastas, generara riqueza por encima de la 
tasa mínima (WACC) y una tasa interna de retorno de 59% sobre la inversión a 5 años, el 
retorno de la inversión es casi que inmediato en el transcurso de la proyección.  
Escenario optimista 
Detallando el escenario optimista de la inversión se tuvo en cuenta una inflación del 
5% que afecta directamente a las cantidades de venta y el precio de la lasaña para ambos 
canales de distribución, el restaurante y tiendas de barrio, a partir del segundo año de 
proyección. Adicional el crecimiento de los costos se estableció que sería del 8%, es decir, 
que la empresa para este escenario disminuiría sus costos en cinco puntos porcentuales con 
respecto al escenario real.  
Visualizando el estado de resultados presenta un incremento aproximado de siete 
millones de pesos por año, donde en el tercer año se presenta un crecimiento más pasivo con 
respecto a los tres siguientes. De igual forma que en el escenario real la utilidad neta para 
todos los periodos es positiva aumentando de manera constante da la perspectiva de que el 
producto presenta un crecimiento mejor al esperado, donde entre el 55% y el 60% de las 
ventas se pueden cubrir los costos y gastos operacionales, lo cuales se reducen en 
aproximadamente en 6 puntos porcentuales, por tal motivo incrementa la utilidad neta, como 
se explicó.  
Con respecto al balance general existen unos cambios positivos y significativos en 
los activos y de igual manera en el patrimonio, esto debido al incremento que se ve de la 
actividad del restaurante enfocado al nuevo producto y a la ausencia de pasivos importantes 
para la gestión del mismo.  La utilidad del ejercicio comienza a acumularse con el fin de 
generar fondos para una posible ampliación de la distribución o la posible ubicación de una 
sede en la ciudad de Bogotá. 
Para terminar con el flujo de caja del escenario optimista donde en el segundo año la 
caja brinda la oportunidad de recuperar la inversión gracias a que las salidas de dinero son 
prácticamente nulas y el ingreso es considerable alto, igual que en el escenario real. En la 
misma proporción del incremento de la utilidad operativa aumentara el impuesto de renta 
propuesto por la legislación colombiana.  
Tabla 28 
Escenario optimista: estado de resultados proyectado - cinco años 
 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas 
     
 Est. Resultados Proyectado  
     
Cifras expresadas en pesos colombianos 
     
VENTAS Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cantidad Lasaña Restaurante                   4.874                 11.667                12.250                12.862                13.505  
Precio  $               9.800   $            10.290   $           10.805   $           11.345   $           11.912  
Cantidad Lasaña Tiendas                   9.061                 21.683                22.767                23.905                25.100  
Precio  $               6.955   $            10.290   $           10.805   $           11.345   $           11.912  
Subtotal ventas  $  110.782.994   $  343.171.500   $  378.341.177   $  417.111.504   $  459.861.264  
COSTO DE VENTAS 
     
Costos directos  $     45.666.667   $  118.035.308   $  127.478.133   $  137.676.383   $  148.690.494  
Costos indirectos  $     14.421.053   $    36.327.672   $    39.233.886   $    42.372.597   $    45.762.404  
Subtotal costos de ventas  $     60.087.720   $  154.362.980   $  166.712.019   $  180.048.980   $  194.452.899  
      
UTILIDAD BRUTA  $     50.695.274   $  188.808.520   $  211.629.158   $  237.062.524   $  265.408.366  
      
GASTOS OPERACIONALES 
     
Gastos de administración  $     16.046.620   $    41.592.838   $    44.920.265   $    48.513.887   $    52.394.998  
Gastos de ventas  $       2.150.000   $       5.572.800   $      6.018.624   $      6.500.114   $      7.020.123  
Subtotal gastos  $     18.196.620   $    47.165.638   $    50.938.889   $    55.014.001   $    59.415.121  
      
UTILIDAD OPERACIONAL  $     32.498.654   $  141.642.881   $  160.690.268   $  182.048.523   $  205.993.245  
Impuestos   $     11.049.542   $    26.134.667   $    54.634.691   $    61.896.498   $    70.037.703  
UTILIDAD NETA  $     21.449.112   $  115.508.214   $  106.055.577   $  120.152.025   $  135.955.542  
Tabla 29  
Escenario optimista: balance general proyectado - cinco años 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
Balance Genral Proyectado
Cifras expresadas en pesos colombianos
ACTIVOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Activo Corriente
Bancos 100,000,000$      -$                    -$                    -$                    -$                    
Caja 32,498,654$        263,091,993$      397,647,594$      525,061,426$      669,158,173$      
Sub total Activo Corriente 132,498,654$      263,091,993$      397,647,594$      525,061,426$      669,158,173$      
SUBTOTAL ACTIVOS 132,498,654$  263,091,993$  397,647,594$  525,061,426$  669,158,173$  
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Obligaciones Financieras -$                    -$                    -$                    -$                    -$                    
Impuesto a la ganancia 11,049,542$        26,134,667$        54,634,691$        61,896,498$        70,037,703$        
Sub total Pasivo Corriente 11,049,542$        26,134,667$        54,634,691$        61,896,498$        70,037,703$        
SUBTOTAL PASIVOS 11,049,542$     26,134,667$     54,634,691$     61,896,498$     70,037,703$     
PATRIMONIO
Inversión Accionistas 100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      
Utilidad del ejercicio 21,449,112$        115,508,214$      106,055,577$      120,152,025$      135,955,542$      
Utilidad de ejercicios anteriores -$                    21,449,112$        136,957,326$      243,012,903$      363,164,928$      
SUBTOTAL PATRIMONIO 121,449,112$  236,957,326$  343,012,903$  463,164,928$  599,120,470$  
TOTAL PATROMINIO + PASIVOS 132,498,654$  263,091,993$  397,647,594$  525,061,426$  669,158,173$  
Tabla 30  
Escenario optimista: flujo de caja proyectado - cinco años 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
FLUJO  DE CAJA PRO YECTADO  
Cifras expresadas en pesos colombianos
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
EBIT utilidad operacional -$                     32,498,654$  141,642,881$   160,690,268$   182,048,523$   205,993,245$   
(-) Impuesto a la renta -$                     11,049,542$     26,134,667$        54,634,691$        61,896,498$        70,037,703$        
(-) Inversiones 100,000,000$   -$                  -$                     -$                     -$                     -$                     
(+/-) Cambios en el capital de trabajo -$                      -$                         -$                         -$                         -$                     
FCLO 100,000,000-$   21,449,112$  115,508,214$   106,055,577$   120,152,025$   135,955,542$   
(-) Gastos Financieros -$                  -$                     -$                     -$                     -$                     
(-) Amortizaciones -$                  -$                     -$                     -$                     -$                     
(+) otros ingresos no operacionales -$                  -$                     -$                     -$                     -$                     
Flujo disponible 100,000,000-$   21,449,112$  115,508,214$   106,055,577$   120,152,025$   135,955,542$   
(+) Caja inicial -$                  32,498,654$        263,091,993$      397,647,594$      525,061,426$      
(-) Dividendos -$                -$                   -$                     -$                     -$                     
Caja Final 100,000,000-$   21,449,112$  148,006,868$   369,147,570$   517,799,620$   661,016,968$   
 En el escenario optimista los indicadores muestran una mejora significativa sobre 
todo los indicadores de liquidez y endeudamiento lo que permite brindar una mejor 
perspectiva del comportamiento de la inversión en un plazo de 5 años para su retorno.  
Tabla 31  
Escenario optimista: indicadores financieros proyectados cinco años 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
LIQ UIDEZ
Capital de trabajo 121,449,112$   236,957,326$   343,012,903$   463,164,928$   599,120,470$   
Liquidez capital de trabajo 91.66% 90.07% 86.26% 88.21% 89.53%
Razon corriente 11.99$                10.07$                7.28$                   8.48$                   9.55$                   
RETABILIDAD
Margen Bruto 45.76% 55.02% 55.94% 56.83% 57.71%
Margen Neto 19.36% 33.66% 28.03% 28.81% 29.56%
ROA 16.19% 43.90% 26.67% 22.88% 20.32%
ROE 17.66% 48.75% 30.92% 25.94% 22.69%
ENDEUDAMIENTO
Razón de endeudamiento 8.34% 9.93% 13.74% 11.79% 10.47%  
Con respecto a TIR se puede denotar un aumento del 10% un poco más de 100 
millones de pesos colombianos en el VPN.  
Tabla 32  
Escenario optimista: VPN y TIR 
VPN $1,183,975,202 
TIR 69% 
 
 El escenario optimista no es muy conveniente al momento de dar a conocer los 
rendimientos financieros de la inversión debido a que indicadores tan elevados pueden 
brindar una mala interpretación y falsas expectativas.  
Escenario pesimista 
En el escenario pesimista se aplica una inflación de 3,7% y un crecimiento en los 
costos de ventas y gastos operativos del 20% lo que significativamente disminuye las 
unidades a vender y el precio de venta, seguido por un incremento alto en los costos de las 
ventas lo que disminuye directamente la utilidad bruta, seguido por el incremento en los 
gastos operativos lo que afecta negativamente la utilidad operacional para terminar con una 
utilidad neta positiva pero con una disminución de 10 millones para el segundo año en 
comparación con el escenario real, donde además entre el 62% y el 70% de las ventas cubren 
los gastos y costos de producción, lo cual no varía con respecto al primer escenario pero si 
disminuyen las utilidades, por lo cual se optaría por un escenario real.  
De lo anterior se deduce el balance general donde no muestra algún cambio negativo 
dentro de los activos o los pasivos, si no una diferencia por debajo poco relevante y de igual 
manera para el flujo de caja.  
Tabla 33 
Escenario pesimista: estado de resultados proyectado - cinco años 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
Est. Resultados Proyectado
Cifras expresadas en pesos colombianos
VENTAS Año1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Cantidad Lasaña Resaurante 4,874                  11,523               11,949               12,391               12,849               
Precio 9,800$              10,163$             10,539$               10,929$               11,333$               
Cantidad Lasaña Tiendas 9,061                  21,419               22,211               23,032               23,884               
Precio 6,955$              10,163$             10,539$               10,929$               11,333$               
Subtotal ventas 110,782,994$ 334,776,369$  359,999,129$  387,121,850$  416,291,458$  
COSTO DE VENTAS
Costos directos 45,666,667$       129,545,864$  155,455,037$      186,546,045$      223,855,254$      
Costos indirectos 14,421,053$       35,828,921$     42,994,705$        51,593,646$        61,912,375$        
Subtotal costos de ventas 60,087,720$    165,374,785$  198,449,742$  238,139,691$  285,767,629$  
UTILIDAD BRUTA 50,695,274$    169,401,584$  161,549,387$  148,982,159$  130,523,829$  
GASTOS OPERACIONALES
Gastos de administración 16,046,620$       46,214,265$     55,457,118$        66,548,541$        79,858,250$        
Gastos de ventas 2,150,000$         6,192,000$       7,430,400$          8,916,480$          10,699,776$        
Subtotal gastos 18,196,620$    52,406,265$     62,887,518$     75,465,021$     90,558,026$     
UTILIDAD OPERACIONAL 32,498,654$    116,995,319$  98,661,869$     73,517,137$     39,965,804$     
Impuestos 11,049,542$       18,292,004$     33,545,035$        24,995,827$        13,588,373$        
UTILIDAD NETA 21,449,112$    98,703,315$     65,116,834$     48,521,310$     26,377,430$     
Tabla 34 
 Escenario pesimista: balance general proyectado - cinco años 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
Balance Genral Proyectado
Cifras expresadas en pesos colombianos
ACTIVOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Activo Corriente
Bancos 100,000,000$      -$                    -$                    -$                    -$                    
Caja 32,498,654$        238,444,430$      318,814,296$      358,786,398$      373,756,375$      
Sub total Activo Corriente 132,498,654$      238,444,430$      318,814,296$      358,786,398$      373,756,375$      
SUBTOTAL ACTIVOS 132,498,654$  238,444,430$  318,814,296$  358,786,398$  373,756,375$  
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Obligaciones Financieras -$                    -$                    -$                    -$                    -$                    
Impuesto a la ganancia 11,049,542$        18,292,004$        33,545,035$        24,995,827$        13,588,373$        
Sub total Pasivo Corriente 11,049,542$        18,292,004$        33,545,035$        24,995,827$        13,588,373$        
SUBTOTAL PASIVOS 11,049,542$     18,292,004$     33,545,035$     24,995,827$     13,588,373$     
PATRIMONIO
Inversión Accionistas 100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      100,000,000$      
Utilidad del ejercicio 21,449,112$        98,703,315$        65,116,834$        48,521,310$        26,377,430$        
Utilidad de ejercicios anteriores -$                    21,449,112$        120,152,427$      185,269,260$      233,790,571$      
SUBTOTAL PATRIMONIO 121,449,112$  220,152,427$  285,269,260$  333,790,571$  360,168,001$  
TOTAL PATROMINIO + PASIVOS 132,498,654$  238,444,430$  318,814,296$  358,786,398$  373,756,375$  
Tabla 35 
 Escenario pesimista: flujo de caja proyectado - cinco años 
 
 
Lasaña Casera Carne - Pizzas y Pastas
FLUJO  DE CAJA PRO YECTADO  
Cifras expresadas en pesos colombianos
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
EBIT utilidad operacional -$                  32,498,654$ 116,995,319$ 98,661,869$    73,517,137$    39,965,804$    
(-) Impuesto a la renta -$                   11,049,542$    18,292,004$       33,545,035$       24,995,827$       13,588,373$       
(-) Inversiones 100,000,000$ -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(+/-) Cambios en el capital de trabajo -$                     -$                       -$                       -$                       -$                   
FCLO 100,000,000-$     21,449,112$    98,703,315$       65,116,834$       48,521,310$       26,377,430$       
(-) Gastos Financieros -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(-) Amortizaciones -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
(+) otros ingresos no operacionales -$                 -$                   -$                   -$                   -$                   
Flujo disponible 100,000,000-$ 21,449,112$ 98,703,315$    65,116,834$    48,521,310$    26,377,430$    
(+) Caja inicial -$                 32,498,654$       238,444,430$     318,814,296$     358,786,398$     
(-) Dividendos -$               -$                 -$                   -$                   -$                   
Caja Final 100,000,000-$ 21,449,112$ 131,201,969$ 303,561,264$ 367,335,606$ 385,163,828$ 
Los indicadores a continuación mostrados hacen referencia al comportamiento 
financiero en un escenario pesimista, los indicadores de rentabilidad van disminuyendo con 
los años esto se debe directamente al poco aumento en las ventas y el contante y potencial 
gasto. 
Tabla 36 
 Escenario pesimista: indicadores financieros proyectados a cinco años 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
LIQ UIDEZ
Capital de trabajo 121,449,112$    220,152,427$    285,269,260$    333,790,571$    360,168,001$    
Liquidez capital de trabajo 91.66% 92.33% 89.48% 93.03% 96.36%
Razon corriente 11.99$               13.04$               9.50$                 14.35$               27.51$               
RETABILIDAD
Margen Bruto 45.76% 50.60% 44.87% 38.48% 31.35%
Margen Neto 19.36% 29.48% 18.09% 12.53% 6.34%
ROA 16.19% 41.39% 20.42% 13.52% 7.06%
ROE 17.66% 44.83% 22.83% 14.54% 7.32%
 
Adicional que ningún escenario es en su totalidad completamente malo o debido a 
que en todos se retorna la inversión por encima de la rentabilidad mínima que la brinda el 
WACC (7,28%). 
Tabla 37 
 Escenario pesimista: VPN y TIR 
VPN $814,805,930 
TIR 44% 
Conclusiones 
Por medio de este trabajo de grado se logra identificar la importancia del desarrollo 
de nuevos productos y servicios que se adapten a nuevas necesidades y requerimientos de 
consumidores dinámicos con intereses cambiantes, es necesario que las empresas 
colombianas comprendan y actúen frente a los cambios de mercado y generen estrategias que 
generen impactos positivos frente a su competencia.   
La innovación se convierte en una herramienta esencial para la trasformación y el 
crecimiento de una organización, es indispensable considerarla como un proceso natural y 
esencial para el desarrollo de nuevos modelos de negocio y no como un proceso individual y 
aislado.  
En una era digital es necesario que cualquier organización aproveche cada uno de los 
beneficios que ofrecen las diferentes plataformas, esto con el fin de lograr una relación más 
directa y estable con sus grupos de interés, contar con información confiable y de primera 
mano respecto a tendencias, comentarios, exigencias y nuevas necesidades que puede suplir.   
Referente al producto de lanzamiento del restaurante Pizzas y Pastas lasaña casera de 
carne se pudo identificar las tendencias de las generaciones activas dentro del mercado, 
aquellas personas que prefieren aprovechar su tiempo en actividades más significativas 
dejando a la cocina como la última de ellas, les encanta aprovechar el tiempo en ocio y nuevos 
conocimientos y por tal motivo aprovechan cada ocasión que se les presenta para probar 
productos pre cocidos y fáciles de preparar, que se ajusten a sus necesidades y tendencias 
preferidas en cuanto a sabores, precio, presentación, entre otras. La ciudad de Zipaquirá se 
encuentra en crecimiento continuo gracias al turismo de la región y esto permite que los 
negocios de alimentos, hotelería, turismo, entre otros tenga la oportunidad de crecer 
aprovechándose de la situación. 
Para finalizar con respecto a la situación financiera del restaurante se pudo concluir 
que actualmente el restaurante está generando buenas utilidades debido al auge del 
crecimiento del sector de alimentos y adicional de que no posee ninguna deuda financiera 
que lo afecte directamente, es por esto que se decide con la última utilidad del ejercicio 
invertir en lanzar una marca propia al mercado, distribuida principalmente en el restaurante 
y tiendas con el fin de volver el producto masivo y así poder crear masificación de la marca.  
Los estados financieros proyectados demuestran que el proyecto es viable en cuanto 
al tema financiero con una TIR del 111%, y en caso de que se quisiera ampliar el negocio 
con nuevos puestos o agrandar la distribución del nuevo producto la razón corriente para el 
quinto año donde por cada peso se deba se puede respaldar con 9 propios es un indicador 
bastante revelador para las entidades financieras y esto no sería un inconveniente.  
El restaurante, inaugurado en el 2015 ha tenido buenos rendimientos, se espera que 
con el estudio de este emprendimiento pueda tener mejores y siga creciendo para 
posteriormente ubicarse a nivel Bogotá y en ciudades representativas del país.  
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